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Vzajemno prilagajanje vedenja potrošnikov in podjetij v digitalnem okolju 
Digitalne tehnologije so prinesle pomembne in neprimerljive spremembe v številnih vidikih 
našega življenja. Spreminjajo tudi marketinško okolje – in prav vedenje potrošnikov je tista 
ključna sprememba, s katero se soočajo podjetja. Odnosi med podjetji in potrošniki so postali 
bolj kompleksni. Razlog za to je digitalna medsebojna povezanost, ki zmanjšuje asimetrijo 
informacij med podjetji in potrošniki. Z digitalnimi tehnologijami se je pojavil nov 
komunikacijski model, kjer vsi komunicirajo z vsemi. Tako so mnenja in izkušnje drugih 
potrošnikov postala merilo za kakovost izdelkov in storitev. Potrošniki so pridobili in začeli 
uporabljati svojo moč. Pojavil se je nov tip potrošnikov, ki imajo drugačne želje in postavljajo 
drugačne zahteve kot potrošniki, ki smo jih poznali prej. Cilj magistrskega dela je poglobiti 
razumevanje interakcij med potrošniki in podjetji, saj lahko podjetja le tako ustvarijo vrednost 
tako za potrošnike kot tudi zase. Celovito razumevanje potrošnika pa ni potrebno samo v 
marketinškem oddelku, temveč v celotnem podjetju, saj se lahko le tako zadovolji zahteve po 
odličnosti poslovanja.  
Ključne besede: vedenje potrošnikov, digitalne tehnologije, digitalna transformacija, 
elektronsko komuniciranje od ust do ust.  
 
Mutual adaptation of the consumers' and companies' behavior in the digital environment 
Digital technologies have brought important and incomparable changes in many aspects of our 
lives. They are also changing the marketing environment - and the consumer behavior is the 
key change that companies are facing. Relationships between companies and consumers have 
become more complex. The reason for this is the digital interconnection that reduces the 
asymmetry of information between companies and consumers. With digital technologies, a new 
communication model has emerged where everyone is communicating with everyone. 
Consumers gained and began to use their power. A new type of consumers has emerged with 
different preferences and different demands than those of the consumers we previously knew. 
Thus, the opinions and experiences of other consumers have become a benchmark for the 
quality of products and services. The aim of the master's thesis is to deepen the understanding 
of interactions between consumers and companies since this is the only way for companies to 
create value for both consumers and themselves. A comprehensive understanding of the 
consumer is not only necessary in the marketing department, but in the company as a whole, as 
this is the only way to meet requirements for business success. 
Key words: consumer behavior, digital technology, digital transformation, electronic word of 
mouth.  
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1 UVOD  
 
Digitalne tehnologije hitro spreminjajo okolje - in prav vedenje potrošnikov je tista ključna 
sprememba, s katero se soočajo podjetja (McLagan, 2005; Piccinini, Gregory in Kolbe, 2015, 
str. 1641). Mnoga podjetja ne vedo dovolj o spreminjajoči se dinamiki zahtev in vedenju 
potrošnikov v digitalnem okolju, zato so njihova marketinška prizadevanja pogosto neuspešna 
(Seeger in Bick, 20131, v Piccinini in drugi, 2015, str. 1635). Tradicionalni odnosi med 
potrošniki in podjetji, kot smo jih poznali prej, so postali bolj kompleksi in zahtevajo drugačen 
način razumevanja (Piccinini in drugi, 2015, str. 1643; Artegic, 2018). Digitalna tehnologija je 
povzročila radikalno spremembo marketinškega okolja, pri čemer so potrošniki pridobili in 
začeli uporabljati svojo moč. Zaradi tega je potrebno spremeniti marketinške prakse in še 
pomembneje, tudi sam način razmišljanja o marketingu (Wymbs, 2011, str. 93).  
Digitalna medsebojna povezanost zmanjšuje asimetrijo informacij med podjetji in potrošniki 
McLagan, 2005; Wymbs, 2011, str. 93; Kannan in Li, 2017, str. 22), saj omogoča nove načine 
interakcij med potrošniki samimi (Piccinini in drugi, 2015, str. 1643). Potrošniki so čedalje bolj 
mobilni in družabni (Wymbs, 2011). Več komunicirajo z drugimi potrošniki in ustvarjajo lastne 
vsebine, bodisi s pomočjo digitalnih tehnologij delijo vsebine od ust do ust, ocenjujejo izdelke 
prek spletnih ocen ali objavljajo vsebine na družbenih omrežjih (Clemons, 2008; Stephen, 2016, 
str. 17; Kannan in Li, 2017, str. 24). Pojavil se je nov komunikacijski model, kjer vsi 
komunicirajo z vsemi (Labrecque in drugi, 2013, str. 263). Mnenja in izkušnje drugih postajajo 
merilo za kakovost izdelkov in storitev (Reisch in drugi, 2015, str. 815). Potrošniki, ki ustvarijo 
veliko lastne vsebine, tako postanejo strokovnjaki - neuradni predstavniki blagovne znamke ali 
izdelka (Labrecque in drugi, 2013, str. 261). Pojavljajo se tudi različne spletne skupnosti, ki 
posamezne ali skupne vire uporabljajo za množično financiranje, prodajo in podporo 
(Labrecque in drugi, 2013, str. 264). Posledica vsega tega je precejšen premik moči od podjetij 
k potrošnikom (Lucas, Agarwal, Clemons, El Sawy in Weber, 2013; Piccinini in drugi, 2015, 
str. 1644). Če želijo biti uspešna, morajo podjetja prilagoditi svoje marketinške aktivnosti – 
potrošnikom je namreč treba ponuditi informacije takrat, ko jih ti potrebujejo, in tam, kjer jih 
potrebujejo (Wymbs, 2011, str. 3). Z razumevanjem dinamike teh interakcij in uporabo 
                                                 
1 Seeger, G. in Bick, M. (2013). Mega and Consumer Trends – Towards Car-Independent Mobile Applications. 
Predstavljeno na 20th International Conference on Mobile Business. Dostopno prek 
http://aisel.aisnet.org/cgi/viewcontent.cgi?article=1026&context=icmb2013  
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digitalnih tehnologij lahko podjetja prilagodijo svoje marketinške aktivnosti ter skupaj s 
potrošniki ustvarjajo vrednost tako za njih kot tudi zase (Kannan in Li, 2017, str. 23).  
Z vsemi hitrimi spremembami, ki jih prinašajo digitalne tehnologije, je torej vse večja potreba 
po stalnem preverjanju obstoječih modelov in pristopov, ki jih je treba dopolnjevati in 
nadgrajevati z novimi spoznanji. V svojem magistrskem delu bom zato preučila spremembe v 
načinu interakcije potrošnikov z drugimi potrošniki (p-p) in potrošnikov s podjetji (p-p2), ki jih 
povzroča uporaba digitalne tehnologije. V prvem delu magistrskega dela bom pregledala že 
izvedene raziskave in ostalo literaturo ter predstavila ugotovitve avtorjev. Dotaknila se bom 
tradicionalne opredelitve marketinškega komuniciranja, nadaljevala pa bom z vključitvijo 
digitalnih tehnologij. Tako bom razčlenila pojem digitalne transformacije in z njo povezane 
spremembe v okolju ter pojme digitalni marketing in digitalni potrošnik. V drugem, empiričnem 
delu bom s kvantitativno analizo podatkov, ki jih bom pridobila na podlagi anketiranja 
slovenskih uporabnikov spleta, preverjala na podlagi literature utemeljene hipoteze.  
Cilj magistrskega dela je poglobiti razumevanje interakcij med potrošniki in podjetji, saj lahko 
le tako izboljšamo marketinške aktivnosti in okrepimo izmenjavo vrednosti. Podjetja morajo 
zaradi hitro spreminjajočega se okolja nenehno prilagajati svoje delovanje novim tržnim 
pogojem, da lahko preživijo. Za to je potrebno odlično poznavanje potrošniških trendov in 
sprememb vedenja, hkrati pa je potrebna tudi sposobnost učenja in fleksibilnost – smo namreč 
v obdobju hitrih in velikih preobratov. Celovito razumevanje vedenja potrošnikov pa ni 
potrebno samo v marketinškem oddelku, temveč v celotnem podjetju, saj se lahko le tako 
zadovolji zahteve po odličnosti poslovanja.  
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2 MARKETINŠKO KOMUNICIRANJE 
 
Za razumevanje marketinškega komuniciranja moramo najprej razumeti samo komuniciranje. 
Komuniciranje je izmenjava informacij in ne zgolj enostranski tok informacij. Pojavi se šele, 
ko prejemnik sprejeme sporočilo, ki ga pošilja pošiljatelj, in se nanj tudi odzove. Komuniciranje 
je lahko tudi neučinkovito – na primer prejemnik sporočilo zavrne, ga napačno interpretira ali 
ga ne razume. To se seveda lahko zgodi tudi pri marketinškem komuniciranju (Ule in Kline, 
1996, str. 53). Na primer, Jacoby in Hoyer (19822, v Ule in Kline, 1996, str. 71) v raziskavah 
pokažeta, da je celo 20 % oglasov napačno razumljenih.  
Marketing se »tipično razume kot naloga ustvarjanja, promocije in posredovanja izdelkov in 
storitev porabnikom in podjetjem« (Kotler, 2004, str. 5). Marketinški menedžerji so odgovorni 
za ravnanje s povpraševanjem – skušajo vplivati na raven, čas in sestavo povpraševanja, da 
dosežejo cilje podjetja (Kotler, 2004, str. 5). »Naloga marketinga je, da na porabnikovi poti 
nakupnega odločanja ciljni javnosti ponudi prave informacije, ki olajšajo nakupno odločitev. 
Katere so prave informacije, je odvisno od ciljne skupine /…/« (Kline, 2013, str. 83).  
Razlikujemo med družbeno in menedžersko definicijo marketinga. Družbena definicija pravi, 
da je marketing »družbeni proces, s katerim posamezniki in skupine dobijo, kar potrebujejo in 
želijo, tako da ustvarijo, ponudijo in z drugimi svobodno izmenjujejo izdelke in storitve, ki 
imajo vrednost«. Menedžerska definicija pa pravi, da je marketing »umetnost prodajanja 
izdelkov« (Kotler, 2004, str. 9).  
»Marketinško komuniciranje je proces, prek katerega se skuša doseči enotnost v mislih in 
pomenih med organizacijo in posamezniki... Ta proces vključuje dejstvo, da je organizacija 
pošiljatelj in prejemnik sporočil. Podjetja si prizadevajo zbirati in pošiljati informacije na trg« 
(Kitchen, 1993, str. 3703, v Podnar in Kline, 2003, str. 63). 
Definicija nam pove, da v vlogi pošiljatelja v komunikacijskem procesu nastopa podjetje kot 
samostojni poslovni subjekt. Prejemniki so najpogosteje segmenti potrošnikov. Osnovni 
namen marketinškega komuniciranja je vzpostavitev menjave med potrošniki in podjetjem 
(Podnar in Kline, 2003, str. 64). Tako je vsako marketinško komuniciranje ciljno naravnano 
                                                 
2 Jacoby, J. in Hoyer, W. D. (1982). Viewer Miscomprehension of Televised Commercials: Selected Findings. 
Journal of Marketing, 46, 12–26. 
3 Kitchen, J. P. (1993). Marketing Communications Renaissance. International Journal of Advertising, 12, 367–
386. 
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in njegov osnovni cilj je pomoč pri prodaji izdelka (Burnett in Moriarty, 1997, str. 44, v Podnar 
in Kline, 2003, str. 64). Cilj marketinškega komuniciranja je vplivanje na potrošnike na način, 
da ti postanejo dejavni in izdelek kupijo (Ule in Kline, 1996, str. 72).  
Z izrazom marketinško komuniciranje »označujemo niz aktivnosti oziroma orodij, ki jih ima na 
voljo podjetje, da bi prek njih komuniciralo s svojimi ciljnimi javnostmi o vseh zadevah, ki 
vplivajo na profitabilnost podjetja« (Podnar in Kline, 2003, str. 64). Podjetje z učinkovitim 
komuniciranjem pridobiva; neučinkovito komuniciranje pa lahko vodi celo do propada podjetja 
ali blagovne znamke (Ule in Kline, 1996, str. 53).  
Marketinško komuniciranje je torej zelo širok pojem, ki predpostavlja, da podjetje na trgu 
komunicira prek elementov marketinškega spleta, ki vključujejo izdelek, ceno, prodajne poti, 
promocijo, ljudi, fizične dokaze in procesiranje (Podnar in Kline, 2003, str. 64). Za grafični 
prikaz glej Sliko 2.1.  
 
  
                                                 
4 Burnett, J. in Moriarty, S. (1997). Introduction to Marketing Communication: An Integrated Approach. New 
York: Prentice Hall. 
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Slika 2.1: Razširjeni marketinški model 
 
 
Vir: Jančič (2013, str. 25). 
 
V današnjem času je morda bolj smiselno uporabljati novejši Lauterbornov (19905, v Jančič, 
2013, str. 25) model 4C (ang. customer wants, customer costs, convenience to buy, 
communication). Ta model je bližje sami marketinški osnovi, ki je zadovoljevanje želja druge 
strani – pri 4C modelu je v središču potrošnik.  
Lauterbornov model sestavljajo naslednji elementi:  
1. porabnikove želje in zahteve (namesto izdelka), 
2. celotni strošek, ki ni samo finančne narave (namesto cene), 
3. priročnost nakupa (namesto lokacije), 
4. komunikacija (namesto promocije). 
                                                 
5 Lauterborn, B. (1990). New Marketing Litany; Four P's Passe; C-Words Take Over. Advertising Age, 61(41), 1. 
7P 
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Za grafični prikaz Lauterbornovega in ostalih modelov glej Tabelo 2.1. 
  
Tabela 2.1: Marketinški splet in interpretacije spleta marketinškega komuniciranja 
4P 
Mccarthy 
(1960)  
Izdelek Cena Lokacija Promocija 
4C 
Lauterborn 
(1990) 
Porabnik Stroški Priročnost Komuniciranje 
4C + 4E 
Pickton in 
Broderick 
(2001) 
Skladnost Neprekinjenost Usklajenost 
Dopolnjevalnost 
komuniciranja 
Ekonomičnost Učinkovitost Uspešnost Krepitev 
Vir: Jančič (2013). 
 
Kljub temu, da se marketinško komuniciranje in promocija pogosto uporabljata kot sinonima, 
je pomembno ločiti ta dva izraza. Številna promocijska orodja – od oglaševanja, pospeševanja 
prodaje, osebne prodaje, opreme prodajnega mesta, direktnega marketinga, stikov z javnostmi, 
sejmov do embalaže in interneta – so del marketinškega komuniciranja (Podnar in Kline, 2003, 
str. 64). Za grafični prikaz preseka med marketingom, marketinškim komuniciranjem in 
promocijo glej Sliko 2.2. 
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Slika 2.2: Presek med marketingom, marketinškim komuniciranjem in promocijo 
 
 
 
 
 
 
 
Vir: Kline (2013, str. 81). 
 
Večino informacij, ki vplivajo na nakupno odločitev potrošnika, podjetja posameznikom 
posredujejo po množičnih medijih. Tako podjetja komunicirajo z velikim številom potrošnikov 
oziroma kar s splošno javnostjo. S tega vidika je množično komuniciranje enosmerni tok 
informacij od podjetij do potrošnikov. Pri tem ni veliko povratnih informacij. V primerjavi z 
medosebnim komuniciranjem pri množičnem komuniciranju podjetja nimajo možnosti, da 
prejemnikom dodatno razložijo sporočilo, zato je množično komuniciranje velikokrat manj 
učinkovito. Podjetja morajo poznati svojo ciljno skupino, svoje prejemnike, in razumeti njihove 
reakcije. Pri vsem tem je pomembna strategija in načrtovanje marketinškega komuniciranja 
(Ule in Kline, 1996, str. 70–71).  
Podjetja se morajo premakniti od klasičnih oblik komuniciranja. Oglaševanje prek tiskanih 
medijev ali televizije ni več optimalno, saj temelji na enosmerni komunikaciji in zgolj vsiljuje 
informacije javnosti. Nove oblike spletnega komuniciranja so bolj primerne, saj omogočajo 
dvosmerno komunikacijo s potrošniki (Kline, 2013).  
Izdelek, cena, distribucija itd.  Marketing
Marketinško 
komuniciranje
Promocija
Osebna prodaja, 
komuniciranje s kanali, 
sejmi, embalaža, 
pospeševanje prodaje, 
oglaševanje  
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Tradicionalni marketing in marketinško komuniciranje ostajata pomembna, vendar so se 
potrošniki v tolikšni meri spremenili, da morajo podjetja poleg strategije potiska marketing 
aktivirati tudi na področju strategije potega – na potrošnike morajo vplivati na točkah stika, na 
primer z informacijami od ust do ust, na spletnih straneh, z interakcijo svetovalcev itd. (Kline, 
2013, str. 87). Za grafični prikaz glej Sliko 2.3. 
 
Slika 2.3: Povzetek modelov komuniciranja s tradicionalnimi in novimi mediji 
a) Tradicionalni mediji (komuniciranje z direktno pošto/direktni marketing) 
 
 
 
 
 
b) Novi mediji (dvosmerna povratna zanka)  
 
 
 
 
 
 
 
 
 
Vir: Chaffey in Smith (20086, v Kline, 2013, str. 89). 
 
                                                 
6 Chaffey, D. in Smith, P.R. (2008). Emarketing Excellence: Planning and Optimising Your Digital Marketing. 
Oxford: Butterworh – Heinemann.  
Podjetje 
Podjetje 
Porabnik 
Porabnik 
Podjetje 
Podjetje 
Porabnik 
Porabnik 
Potisk 
oddajanje, monolog 
neposredni odgovor 
Potisk, poteg 
Informacije 
Podatki, informacije 
interaktivnost 
dialog, celo multilog 
dvosmerna povratna 
zanka 
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Pri vsem tem razlikujemo med fizičnimi in digitalnimi trgi. Veliko strokovnjakov je 
prepričanih, da se bo v prihodnosti rastoči obseg nakupov premaknil na digitalne trge (Kotler, 
2004, str. 10). 
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3 DIGITALNA TRANSFORMACIJA  
 
Od začetka komercialne uporabe interneta in svetovnega spleta je minilo že skoraj četrt stoletja. 
V tem času se je poslovni svet precej spremenil. Velike multinacionalne korporacije, kot so 
Google, Facebook, Amazon, Alibaba, eBay in Uber, za katere pred dvajsetimi leti ni slišal še 
nihče, so ključni akterji v sodobnem gospodarstvu (Kannan in Li, 2017, str. 22).  
Internet je postal del našega vsakdanjega življenja. V Sloveniji je po zadnjih podatkih 
statističnega urada RS v prvem četrtletju leta 2017 internet uporabljalo 79 % oseb, starih 16–
74 let, kar je 4 % več kot v istem obdobju v letu 2016. 68 % oseb je internet uporabljalo vsak 
dan ali skoraj vsak dan. Odstotek uporabnikov interneta je še vedno najnižji med starejšo 
generacijo, vendar se tudi ta delež povečuje iz leta v leto (SURS, 2018).  
Napredek na področju digitalnih tehnologij je prinesel pomembne in neprimerljive spremembe 
v številnih vidikih našega družbenega in gospodarskega življenja (Bharadwaj, El Sawy, Pavlou 
in Venkatraman, 2013; Lucas, Agarwal, Clemons, El Sawy in Weber, 2013, str. 371). 
Tradicionalni mediji, kot so televizija, radiji in časopisi, izgubljajo svoje občinstvo, ki čedalje 
bolj svojo pozornost posveča digitalnim kanalom (Palmer in Koening-Lewis, 2009, str. 165). 
Prisotnost digitalnih tehnologij v naših življenjih je pripeljala do razvoja novih oblik družabnih, 
interaktivnih in kritičnih odnosov (Roman-Garcia, Amansa-Martinez in Cruz-Diaz, 2016, str. 
101). Smo v dobi revolucije informacijske tehnologije in digitalne komunikacije, ki se sklada z 
vzorcem prejšnje industrijske revolucije (Mulhern, 2009, str. 85). 
Digitalne tehnologije so kombinacije informacij, računalniških, komunikacijskih in 
povezljivostnih tehnologij, kot so na primer družbena omrežja, mobilne naprave, analitika in 
računalništvo v oblaku (Bharadwaj in drugi, 2013). Te tehnologije, ki so usmerjene k 
potrošniku, so postale neločljivi del vsakega delovnega mesta in naših dnevnih rutin, kar 
bistveno spreminja način komuniciranja, porabe in ustvarjanja (Aral, Dellarocas in Godes, 
2013; Roman-Garcia in drugi, 2016, str. 102). Danes je prav težko najti nekoga, ki ni prisoten 
na družbenih omrežjih in nima mobilne naprave ali ne prebira novic prek spleta. Ni več 
nobenega dvoma o tem, da je digitalna tehnologija implementirana v našo družbo in specifično 
vpliva na komuniciranje (Roman-Garcia in drugi, 2016, str. 102).  
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Digitalne tehnologije in naprave, kot so pametni telefoni, pametni izdelki, internet stvari, 
umetna inteligenca in globoko učenje obljubljajo še bolj radikalno preoblikovanje življenj 
potrošnikov v bližnji prihodnost (Kannan in Li, 2017, str. 22).  
Spremembe v družbi in organizacijah, ki so posledice vse večje uporabe digitalnih tehnologij, 
vodijo do vseobsegajočega fenomena, ki ga imenujemo »digitalna transformacija« (Fitzgerald, 
Kruschwitz, Bonnet in Welch, 2013; Seeger in Bick, 2013). Za digitalno transformacijo je 
značilna uporaba novih digitalnih tehnologij, ki omogočajo znatne poslovne izboljšave 
(Fitzgerald in drugi, 2013).  
Lucas in drugi (2013) predlagajo sedem specifičnih dimenzij za opisovanje tehnološke 
transformacije: spremembe v procesih, ustvarjanje novih organizacij, sprememba razmerij, 
sprememba uporabniške izkušnje, sprememba trgov, sprememba števila strank in motnje. 
Tehnologija mora vplivati na tri ali več od teh dimenzij, da jo lahko označimo kot 
transformacijsko.  
Fitzgerald in drugi (2013) digitalno transformacijo opredeljujejo kot »uporabo novih digitalnih 
tehnologij (družbenih omrežij, mobilnih naprav, analitike ali vgrajenih naprav) za omogočanje 
večje poslovne izboljšave (kot so izboljšanje izkušenj za porabnike, racionalizacija poslovanja 
ali ustvarjanje novih poslovnih modelov)«.  
Seeger in Bick (2013) pravita, da so megatrendi, kot so na primer globalizacija, delitvena 
ekonomija in potrebe po revolucionarnih tehnologijah, in potrošniki trendi, kot je na primer 
personalizacija, ključni dejavniki digitalne transformacije.  
Sama uporaba digitalne tehnologije pa ni dovolj. Nove digitalne priložnosti prisilijo podjetja k 
spremembam. Potreben je boj za obstoj - prihaja do tako imenovanega digitalnega darvinizma. 
To pomeni, da se morajo podjetja z novimi poslovnimi modeli čim hitreje in bolj učinkovito 
prilagajati novim tržnim pogojem in pravilom trgom, če želijo preživeti. Potrebna je sposobnost 
učenja in prilagajanja (Reisch in drugi, 2015, str. 816).  
Fitzgerald in drugi (2013) so raziskovali, kako se velika podjetja, ki imajo več kot eno milijardo 
prihodkov na letni ravni, prilagajajo na nove tržne pogoje. 78 % korespondentov je odgovorilo, 
da je digitalna transformacija nujna za preživetje njihovega podjetja, vendar jih kar 63 % meni, 
da se spremembe v njihovem podjetju odvijajo prepočasi. Izkazalo se je, da imajo mnoga 
podjetja težave s transformacijskimi učinki novih digitalnih tehnologij, vendar pa je del podjetij 
razvil vodstvene in tehnološke sposobnosti za izkoristek potenciala novih tehnologij. 
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Več kot očitno je, da digitalne tehnologije hitro spreminjajo poslovno okolje (Kannan in Li, 
2017, str. 24). Smo v fazi velikih, radikalnih preobratov, zato morajo podjetja neprestano delati 
na novih konceptih in spreminjati svoje delovanje (Reisch in drugi, 2015, str. 814).  
 
3.1 Marketinška transformacija 
Marketing je že od nekdaj zelo dinamična disciplina. S svojo interaktivnostjo in vlogo prenosa 
med podjetjem, njegovimi strankami, trgi in konkurenti odraža nove trende že v zelo zgodnji 
fazi. Tehnološke inovacije bolj kot kadarkoli prej povečujejo stopnjo sprememb (Schögel, 
2015, str. 3). Marketing prevzema vodilno vlogo pri digitalni transformaciji. Digitalno 
transformacijo vodi radikalna usmeritev marketinga na potrošnika. Marketing postaja gonilna 
sila za spodbujanje dejavnikov, ki so potrebni za uporabniško izkušnjo, ki je osredotočena na 
uporabnika. Ti dejavniki so razpoložljivost podatkov, avtomatizacija procesov in analitična 
inteligenca. Ovire za vstop na trge se z digitalizacijo zmanjšujejo, omogočeni so novi poslovni 
modeli v vrednostnih verigah (Artegic, 2018). 
Razvojni cikli postajajo vedno krajši, zato se podjetja nikakor ne morejo izogniti trajnostni 
marketinški transformaciji. Eno največjih gonil razvoja so digitalni mediji - pojav digitalne 
transformacije je pomemben del marketinške transformacije (Schögel, 2015, str. 3). Predvsem 
interaktivni digitalni mediji odpirajo številne priložnosti za podjetja, da potrošnikom ponudijo 
resnično dodano vrednost z inovativnimi koncepti. Na splošno se povečuje zanimanje vodstva 
za strategije, ki so usmerjene k potrošnikom. Celovito razumevanje potrošnikov zahteva 
spremembe v celotnem podjetju, ne samo na posameznih področjih ali v posameznih oddelkih 
(Schögel, 2015, str. 3). Zaradi digitalnih tehnologij so stalne in tradicionalne informacije 
zamenjale informacije, ki se nenehno spreminjajo (Roman-Garcia in drugi, 2016, str. 102). 
Znotraj podjetja digitalne tehnologije spreminjajo tudi koncept izdelka. Digitalne tehnologije 
ustvarjajo nove vrednosti za porabnike. Razvoj digitalnih izdelkov in prilagojene ponudbe za 
porabnike privedejo do cenovnih izzivov za podjetja. Po drugi strani pa digitalne tehnologije 
predstavljajo priložnosti za dinamično določanje cen in upravljanje donosov v kategorijah 
izdelkov in storitev, ki so se tradicionalno prodajali s fiksnimi cenami (Kannan in Li, 2017, str. 
24). 
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Transformacijo bo pospešil tudi vse večji pritisk na podjetja za ustvarjanje profitov. 
Marketinški inženiring - zmožnost doseganja hitrih rezultatov v kompleksni digitalni 
transformaciji - bo postal izziv prihodnosti (Artegic, 2018). 
Wind (20087, v Wymbs, 2011, str. 94) ponuja vpogled v tranzicijo, ki se dogaja, in pravi, da je 
naš trenuten pogled na marketing vezan na osnovne marketinške koncepte, kot so 4P (izdelek, 
cena, prostor, promocija), 3C (podjetje, potrošniki, konkurenti), zadovoljstvo porabnikov, 
odnosni marketing itd. Vsak od teh konceptov je vprašljiv in se spreminja zaradi sveta, 
kateremu vladajo potrošniki z več moči, v katerem je več konkurence, poteka globalizacija, 
tehnologija se hitro razvija – svet v celoti pa spreminja soodvisnosti vseh teh sil.  
Na primer, stara definicija 4P predvideva, da so cena, promocija, izdelek in distribucijske poti 
elementi marketinške strategije, ki jih določi podjetje (Kotler in Keller, 2009). V mnogih 
kategorijah je to razumevanje zastrašujoče zastarelo domnevanje; cena se določi na podlagi 
tega, kar je potrošnik pripravljen plačati, promocijo zamenjujejo spletne vsebine, ki jih 
ustvarjajo potrošniki, izdelek temelji na vrzelih v trgu, ki odgovarjajo na preference potrošnikov 
in fizične distribucijske poti so nepomembne, saj so izdelki na spletu na voljo vsem in povsod 
(Clemons, 2008, str. 14). O konceptih je potrebno ponovno razmisliti in jih redefinirati 
(Wymbs, 2011, str. 94).  
 
  
                                                 
7 Wind, Y. J. (2008). A Plan to Invent the Marketing We Need Today. MIT Sloan Management Review, 49(4), 21–
28. 
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4 DIGITALNI MARKETING 
 
Od pojava interneta so se pojavili številni novi izumi in fenomeni s posebnimi značilnostmi 
(Harvard Business School, 20108, v Lashgari, 2017, str. 1; Wymbs, 2011). Tudi koncept tega, 
kar si običajno predstavljamo pod izrazom »marketing«, se je v zadnjem desetletju močno 
spremenil. Iz poudarka na menedžerskem oziroma organizacijskem vidiku je poudarek prešel 
na veliko širšo opredelitev, ki priznava vlogo marketinga tudi v drugih institucionalnih 
kontekstih in družbi na splošno (Petkus, 20109, v Wymbs, 2011, str. 94). 
Tradicionalno upravljanje oglaševalskih kampanj se umika in daje prostor komunikaciji v 
realnem času. Internet stvari odpira številne nove komunikacijske kanale, kontekste in vire 
podatkov (Artegic, 2018). Predstavlja številne možnosti za podjetja za približevanje trgom, 
vključno z opazovanjem, zbiranjem podatkov in sodelovanjem v spletnih skupnostih (Palmer 
in Koenig-Lewis, 2009, str. 166). Mobilni marketing ni več samo prilaganje vsebin za mobilne 
naprave, ampak vključuje tudi kontekst in lokacijske storitve (Artegic, 2018). Na področju 
tržnih raziskav eksperimentiranje hitro zamenjuje tradicionalne raziskovalne in ciljne skupine, 
saj omogoča podjetjem, da preizkusijo nove ideje in cene - v nekaj minutah in urah, ne pa tednih 
in mesecih, kot je to trajalo prej (Wymbs, 2011, str. 94). Podjetja čedalje bolj pogosto od svojih 
zaposlenih v marketinškem oddelku zahtevajo tudi, da analizirajo in razložijo veliko količino 
podatkov, ustvarjenih z digitalno zabeleženimi pogovori potrošnikov (Baruch College, 201010, 
v Wymbs, 2011, str. 94). Podjetja, ki želijo, da je njihov izdelek v ospredju, tudi postavljajo 
svoje lastne bloge in spletne forume za ta namen (Palmer in Koenig-Lewis, 2009, str. 166). 
Razvoj digitalne tehnologije ponovno oblikuje proces in strategijo marketinga - posledico te 
transformacije v širšem poimenujemo kar »digitalni marketing« (Kannan in Li, 2017, str. 22).  
Ob pojavu spleta so se pojavile različne definicije, kot na primer: »Spletni marketing je proces 
grajenja in vzdrževanja odnosov s strankami s pomočjo spletnih aktivnosti, ki olajšajo 
izmenjavo idej, izdelkov, storitev za zadovoljitev potreb stranke« (Mohammed, Fisher, 
Jaworski in Paddison, 2004, str. 411, v Wymbs, 2011, str. 94). Ker je splet samo ena od digitalnih 
                                                 
8 Harvard Business School. (2010). Taking Marketing Digital. Dostopno prek 
http://www.exed.hbs.edu/programs/tmd/Pages/default.aspx?campaign=ee-tmd  
9 Petkus, E. (2010). Historical Perspective in Marketing Education. Journal of Marketing Education, 32, 64–74. 
10 Baruch College. (2010). Predstavljeno na Digital Marketing Conference at Baruch. Dostopno prek 
http://www.baruch.cuny.edu/dml/engine.php?action=viewAsset&mediaIndex=1138  
11 Mohammed, R., Fisher, R., Jaworski, G. in Paddison, G. (2004). Internet Marketing: Building Advantage in an 
Internet Economy. New York, NY: McGraw-Hill/Irwin. 
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tehnologij in marketing vedno bolj uporablja tudi druge digitalne kanale za doseganje 
potrošnikov, je izraz digitalni marketing zamenjal prej uporabljan izraz spletni marketing 
(Wymbs, 2011, str. 95). 
Digitalni marketing je torej koncept, ki se neprestano razvija, vendar je kljub temu pomembno 
zagotoviti jasno in dosledno opredelitev, ki bo podlaga za ostale analize (Wymbs, 2011, str. 
94). Že pred skoraj dvajsetimi leti sta Wind in Mahajan (200112, v Wymbs, 2011, str. 95) 
ugotavljala, da digitalni marketing ni samo tradicionalni marketing na stereoidih, niti ni le 
hitrejši ali novejši kanal, temveč je popolnoma nov pristop k marketingu, kar kaže na to, da 
digitalna transformacija spreminja marketing v samem jedru.  
Kannan in Li (2017, str. 23) z upoštevanjem definicije marketinga organizacije American 
Marketing Association pravita, da je »digitalni marketing aktivnost, niz institucij in procesov z 
uporabo digitalnih tehnologij za ustvarjanje, komuniciranje in dostavljanje vrednosti za kupce 
in deležnike«. Definicijo še dodatno nadgradita in digitalni marketing opredelita kot 
»prilagodljiv tehnološki proces, s pomočjo katerega podjetja sodelujejo s potrošniki in partnerji 
z namenom skupnega ustvarjanja, komuniciranja, dostavljanja in vzdrževanja vrednosti za 
deležnike«.  
V svoji definiciji sta želela poudariti, da prilagodljiv proces, ki ga omogočajo digitalne 
tehnologije, ustvarja vrednost na nove načine v novih digitalnih okoljih. Podjetja, ki uporabljajo 
digitalne tehnologije, gradijo temeljne zmožnosti, da skupaj s potrošniki ustvarjajo vrednost 
tako za njih kot tudi za sebe. Digitalni procesi ustvarjajo vrednost za potrošnike z novimi 
izkušnjami in medsebojno interakcijo z drugimi potrošniki (Kannan in Li, 2017, str. 23). 
Inštitut za digitalni marketing opredeljuje digitalni marketing kot »uporabo digitalnih 
tehnologij za ustvarjanje celovite, ciljne in merljive komunikacije, ki pomaga pridobivati in 
obdržati stranke ter graditi globlje odnose z njimi« (Smith, 200713, v Wymbs, 2011, str. 94). 
Prvi del definicije Inštituta za digitalni marketing kaže na vrsto dostopnih platform in 
komunikacijskih orodij, ki tvorijo spletne kanale, ki jih podjetja uporabljajo za grajenje in 
razvijanje odnosov s potrošniki. Platforme zagotavljajo vsebino in omogočajo interakcijo z 
različnimi spletnimi komunikacijskimi orodji, kot so na primer spletne strani organizacij, 
                                                 
12 Wind, Y. J. in Mahajan, V. (2001). Digital Marketing: Global Strategies from the World’s Leading Experts. 
New York, NY: Wiley. 
13 Smith, K. (2007). What is Digital Marketing? Dostopno prek 
http://digitalmarketing101.blogspot.com/2007/10/what-is-digital-marketing.html  
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portali, iskalniki, blogi, e-pošta, klepet v živo in pošiljanje besedilnih sporočil. Drugi del 
definicije kaže, da je glavni gonilnik digitalnega marketinga poslovna donosnost pri 
pridobivanju novih porabnikov in ohranjanju odnosa z obstoječimi, ne pa sama tehnologija, na 
kateri deluje digitalni marketing. Definicija poudarja, da se digitalni marketing ne pojavlja 
ločeno, ampak je najbolj učinkovit, če ga integriramo z drugimi komunikacijskimi kanali, kot 
so telefon, direktna pošta ali osebna srečanja. Spletni kanali pa se lahko uporabljajo tudi za 
podporo celotnemu procesu nakupa, od predprodajnih do poprodajnih aktivnosti, ter nadaljnjem 
razvoju odnosov s porabniki (Wymbs, 2011, str. 95). 
Digitalni marketing je hitro rastel znotraj poslovnega sveta in podjetjem pomagal na nešteto 
načinov pri njihovi spletni komunikaciji (Kaplan in Haenlein, 2010; Kietzmann, Hermkens, 
McCarthy in Silvestre, 2011). Po mnenju Mulherna (2009) digitalni marketing podjetjem 
pomaga učinkovito pridobivati in ohranjati porabnike z uporabo novih digitalnih kanalov, ki 
omogočajo ciljno usmerjeno pošiljanje sporočil.  
Sheth in Sharma (2005) pravita, da sta zmanjšanje stroškov in povečanje dosega 
najpomembnejši prednosti digitalnega marketinga. Ugotavljata, da B2B porabijo več denarja 
za digitalne marketinške aktivnosti kot pa B2C podjetja. Razlog za to je manj specializiran 
pristop B2B podjetij k načrtovanju dejavnosti digitalnega marketinga v primerjavi z B2C 
podjetji. To kaže na nujnost holističnega pristopa k načrtovanju in določanju prioritet. 
Digitalni marketing vključuje tako direktni marketing, ki potrošnike obravnava kot 
posameznike in jih definira, ne samo po individualnih značilnostih, temveč tudi po tem, kako 
se obnašajo, in interaktivni marketing, ki ima sposobnost zbrati in zapomniti si odziv vsakega 
potrošnika (Deighton, 199614, v Wymbs, 2011, str. 94). Digitalni marketing vključuje tudi 
uporabo digitalnih tehnologij, kot so splet, e-pošta, podatkovne baze, mobilna in brezžična 
omrežja, digitalna televizija, za podporo tako interaktivnim kot neinteraktivnih marketinškim 
aktivnostim za doseganje dobičkonosnega pridobivanja in zadrževanja porabnikov v okviru 
večkanalnega procesa nakupa in življenjskega sloga strank (Chaffey, 201015, v Wymbs, 2011, 
str. 94). 
                                                 
14 Deighton, J. (1996). The Future of Interactive Marketing. Harvard Business Review, 74(6), 151–152. 
15 Chaffey, D. (2010). E-Marketing and Internet Marketing Definition. Dostopno prek 
http://www.davechaffey.com/Internet-Marketing/C1-Introduction/E-marketing-Internet-markeitng-
%20definition  
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Digitalni marketing zagotavlja kritično povezavo med točkami stika potrošnikov in digitalnimi 
komunikacijskimi vmesniki, ki jih uporabljajo podjetja za zagotavljanje ustreznih vsebin 
potrošnikom (Wymbs, 2011, str. 95). Za grafični prikaz glej Sliko 4.1.  
 
Slika 4.1: Digitalni marketing 
 
Vir: Wymbs (2011, str. 95). 
 
Družbena omrežja in mobilni marketing sta dve najpomembnejši kategoriji digitalnega 
marketinga (Harvard Business School, 201016, v Lashgari, 2017, str. 1; Wymbs, 2011), ki sta 
spremenili življenjski stil ljudi - od uporabe pošte in telefona smo prešli na nešteta digitalna 
komunikacijskega sredstva (Lashgari, 2017, str. 1). Čedalje bolj pa na pomembnosti 
pridobivajo družbena omrežja. To opaža tudi čedalje več podjetij; medtem ko je družbena 
omrežja v letu 2010 uporabljala le četrtina podjetij, aktualne napovedi predvidevajo, da bodo 
                                                 
16 Harvard Business School. (2010). Taking Marketing Digital. Dostopno prek 
http://www.exed.hbs.edu/programs/tmd/Pages/default.aspx?campaign=ee-tmd 
Vidik podjetij 
Potrošniški vidik 
Digitalni marketing 
Komunikacijski 
vmesniki 
podjetij 
Potrošnikove 
točke stika  
Družbena omrežja, iskanje, mobilno, e-poslovanje, 
aplikacije, e-pošta 
Digitalno oglaševanje, tržne raziskave, e-pošta, e-
oblikovanje, integracija kanalov, iskalniki, 
optimizacija, vsebina, razvoj, integracija e-poslovanja 
23 
 
do leta 2020 skoraj vsa podjetja uporabljala družbena omrežja (Reisch in drugi, 2015, str. 816). 
Takšni in podobni digitalni kanali, ki jih uporabljajo podjetja, pomagajo razvijati odnose s 
strankami (Lashgari, 2017, str. 1). Nove digitalne tehnologije so torej zelo pomembno orodje 
za podjetja, saj lahko s pomočjo njihove interaktivnosti dosegajo potrošnike na dnevni ravni z 
nižjimi stroški (Sharma in Baoku, 2013). 
Veliko pozornosti je posvečene učinkovitosti takšnih novih medijev in njihovemu prispevku h 
gradnji blagovnih znamk, kar prinaša zelo različne in zanimive rezultate. Vedno pogosteje se 
uporabljajo nove oblike promocijskih orodij, kot so na primer promocije na podlagi lokacije in 
personalizirane promocije (Kannan in Li, 2017, str. 25).  
Marketinške raziskave, ki se osredotočajo na pridobivanje in obdelavo informacij, so se ravno 
tako spremenile z digitalnimi tehnologijami. Primeri marketinških raziskav vključujejo 
raziskovanje iskalnega vedenja kupcev na spletnih in mobilnih mestih, primerjave iskalnega 
vedenja v spletnih in mobilnih okoljih, preučevanje spletnih ocen ter interakcij na družbenih 
omrežjih. Medtem ko se vsebinska vprašanja obravnavajo v kontekstu okolja in družbe, vse 
take raziskave vključujejo razvoj posebnih metodologij in/ali meritev (Kannan in Li, 2017, str. 
25). 
Digitalne tehnologije podjetjem nudijo veliko informacij o strankah, kot je na primer lokacija 
stranke, vedenje in družbene interakcije. Medtem ko takšne informacije podjetjem zagotavljajo 
možnost, da svojim strankam ponudijo zelo prilagojene storitve, prinašajo tudi nove zahteve. 
Potrebno je skrbeti za politike zasebnosti v podjetjih, saj so potrošniki čedalje bolj zaskrbljeni 
glede zasebnosti podatkov (Drnevich in Croson, 201317, v Piccinini in drugi, 2015, str. 1642). 
Nove spletne in druge digitalne tehnologije pa ne spreminjajo samo same marketinške prakse, 
ampak tudi način razmišljanja o marketingu. Na primer, množične trge je zamenjal trg enega, 
potisni marketing se je preoblikoval v interaktivni marketing, fiksne izdelke zamenjujejo 
prilagojeni izdelki, fiksne cene so zamenjale dražbe. Tehnologija je povzročila dramatično 
spremembo marketinškega okolja, pri čemer je so potrošniki pridobili in začeli uporabljati svojo 
trženjsko moč. Hitro razvijajoče se digitalno gospodarstvo izpodbija ustreznost obstoječih 
marketinških praks (Wymbs, 2011, str. 93). 
V praksi se podjetja soočajo z izborom pravih kanalov, strategij in taktik digitalnega 
marketinga, pravega načina merjenja uspehov in določanja pravega proračuna za digitalne 
                                                 
17 Drnevich, P.L. in Croson, D.C. (2013). Information Technology and Business-Level Strategy: Towards an 
Integrated Theoretical Perspective. MIS Quarterly, 37(2), 483–509. 
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aktivnosti. Trg se vedno spreminja, zato digitalni marketing zahteva vedno nove inovacije in 
razvoj, da pritegne potrošnike. Digitalizacija postaja glavna pot za doseganje potrošnikov, za 
kar pa podjetja potrebujejo pravo osnovo. Konvencionalno upravljanje intuicije o obsegu in 
kompleksnosti marketinških aktivnosti izpodbijajo nova pravila digitalizacije, ki ji postavljajo 
podjetja, ki so se sposobna hitro učiti in prilagajati (Negricea in Purcarea, 2015).  
Trg se nenehno spreminja, torej zahteva stalne inovacije in razvoj, da bi lahko pritegnili nove 
stranke (Shaoolian, 201518, v Negricea in Purcarea, 2015). Podjetja morajo resnično razumeti 
vlogo marketinških tehnologov in povečati njihovo zmožnost povezovanja različnih tehnologij. 
Le tako lahko dosegajo svojo ciljno skupino potrošnikov prek različnih kanalov in naprav. 
Potrebno je tudi nenehno inoviranje, saj se le tako izboljša uporabniška izkušnja, ki se povezuje 
z blagovno znamko (Purcarea, 201419, v Negricea in Purcarea, 2015).  
Podjetja za uspešnost potrebujejo dobro osnovo - da to dosežejo morajo razmisliti o nastajajočih 
digitalnih modelih, spremljati družbena omrežja in preverjati učinkovitost digitalnih kanalov. 
Za vse to je potrebno dobro poznati svojo ciljno skupino, izbrati prave digitalne kanale in 
uporabiti vse možne vpoglede. Potrebni so podatki, analitika in kognitivni sistemi. 
Infrastrukturne ovire za analizo velikih količin podatkov dandanes izginjajo - tako lahko 
podjetja s pomočjo tehnologije zagotavljajo osebne ponudbe in storitve (Reisch in drugi, 2015, 
str. 817). 
Ključna razlika med digitalnim in tradicionalnim marketingom je, da prvi uporablja digitalne 
tehnologije, ki so po svoji naravi merljive, omogočajo targetiranje in olajšujejo grajenje 
odnosov med potrošniki in podjetji, medtem ko je tradicionalni marketing bolj usmerjen na 
množično komunikacijo. Število in načini ustvarjanja digitalnih odnosov in pogovorov s 
porabniki eksponentno rastejo, meja je le domišljija in podjetniški duh njihovih ustvarjalcev 
(Alkhateeb, Clausen, Khanfar in Latif, 200820, v Wymbs, 2011, str. 95).  
Raziskovalci menijo, da bo prihodnost digitalnega marketinga zelo temeljila na lokaciji stranke 
(Wymbs, 2011). To je posledica trendov, ki kažejo, da so potrošniki postali bolj mobilni in 
socialni (Lashgari, 2017, str. 1). Wymbs (2011, str. 95) poudarja ključne dejavnike uspeha 
                                                 
18 Shaoolian, G. (2015). 5 Resolutions for Digital Marketing in 2015. Dostopno prek 
http://www.targetmarketingmag.com/article/5-resolutions-digital-marketing-2015/1  
19 Purcarea, T. (2014). A Review of the Different Marketing Opinions on Marketers’ Maturity and Challenges in 
the Second Half of 2014. Holistic Marketing Management, 4(4).  
20 Alkhateeb, F., Clausen, K., Khanfar, N. in Latif, D. (2008). Digital Marketing: Legal and Regulatory Risk 
Associated with Web 2.0 Adoption by the Pharmaceutical Companies. Journal of Medical Marketing, 8, 311–318. 
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marketinga v prihodnosti skozi mobilni marketing, tako da bodo željene informacije na voljo 
potrošnikom, ko in kjer jih želijo, saj tako ne bo prihajalo do prenasičenosti z nepomembnimi 
informacijami.  
Digitalni marketing v praksi pogosto vključuje iskalni marketing in digitalno oglaševanje s 
pasicami. Iskalni marketing je pri potrošnikih dobro sprejet, saj jim pomaga pri iskanju 
relevantnih informacij, oglaševanje s pasicami pa manj, saj moti normalne aktivnosti 
potrošnikov (Wymbs, 2011, str. 95). Barreto (2013, str. 119) ugotavlja, da spletne pasice 
pritegnejo manj pozornosti od priporočil prijateljev, saj so te izven našega vidnega polja pri 
branju, saj na spletu beremo v obliki črke F.  
Prihodnost digitalnega marketinga bo preprosto sledila potrošnikom, kamorkoli bodo ti šli. 
Ključ do marketinškega uspeha je precej enostaven, vendar ga je težko doseči - potrošnikom je 
treba ponuditi željene informacije, ko in kjer jih ti potrebujejo, hkrati pa se je treba izogibati 
prenasičenosti z nerelevantnimi informacijami in vdiranju v zasebnost potrošnikov (Wymbs, 
2011, str. 95).   
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5 DIGITALNI POTROŠNIK 
 
Pred časom splet 1.0, splet 2.0, e-poslovanje, mobilno poslovanje ter dandanes družbena 
omrežja in mobilni marketing so znatno spremenili življenja ljudi (Harvard Business School, 
201021, v Lashgari, 2017, str. 1; Wymbs, 2011). Nove digitalne tehnologije, s katerimi se 
potrošniki srečujejo, so vsakdanji artefakti, ki imajo računalniške zmogljivosti in nudijo 
digitalno posredovanje izkušenj v vsakodnevnih aktivnostih. Uporaba takšnih tehnologij ni v 
primarnem fokusu potrošnikov, ampak so te tehnologije vključene v vsakodnevne aktivnosti 
ljudi, kot so na primer vožnja in komuniciranje z drugimi (Yoo, 201022, v Piccinini in drugi, 
2015, str. 1636). Uporaba spleta, družbenih omrežij, mobilnih aplikacij in drugih digitalnih 
komunikacijskih tehnologij je postala del vsakdanjega življenja milijarde ljudi. Ljudje so 
izpostavljeni vedno več digitalnim medijem in družbenim omrežjem (Stephen, 2016, str. 17).  
Tradicionalni odnosi podjetje-potrošnik so postali bolj kompleksni in jih moramo razumeti na 
bolj diferenciran način (Artegic, 2018). Spremembe v razmerju med podjetji in potrošniki so 
deloma posledica povečane povezanosti, mobilnosti in uporabe digitalnih izdelkov ter storitev, 
kar odraža vse večjo pomembnost digitalnih naprav pri vprašanjih življenjskega sloga in 
izražanja identitete potrošnikov (Anaman, Lycett in Love, 200823, v Piccinini in drugi, 2015, 
str. 1636). Pomembno je izpostaviti tudi, da je čedalje več mlajših potrošnikov, ki so bolj 
digitalno naravnani (Bughin, 201524, v Kannan in Li, 2017, str. 23).  
Potrošniki, ki pogosto uporabljajo internet, so dostopni in mobilni. Postavljajo nove zahteve in 
imajo drugačna pričakovanja o tem, kako naj jih podjetja obravnavajo. Imajo novo 
samopodobo, so dobro obveščeni in vedno bolj iščejo posebne, ekskluzivne izdelke in storitve, 
ki naj bolj ustrezajo prav njim (Reisch in drugi, 2015, str. 815). Spletno nakupovanje, dostave 
in digitalni svetovalci so že del vsakdanjega življenja potrošnikov, ki postajo čedalje bolj 
izbirčni, zahtevni in kritični (Reisch in drugi, 2015, str. 814). 
                                                 
21 Harvard Business School. (2010). Taking Marketing Digital. Dostopno prek 
http://www.exed.hbs.edu/programs/tmd/Pages/default.aspx?campaign=ee-tmd 
22 Yoo, Y. (2010). Computing in Everyday Life: a Call for Research on Experimental Computing. MIS Quarterly, 
34(2), 213–231. 
23 Anaman, M., Lycett, M. in Love, S. (2008). Enhancing Customer Experience within the Mobile 
Telecommunications Industry. Predstavljeno na 16th European Conference on Information Systems. Dostopno 
prek http://aisel.aisnet.org/ecis2008/188/  
24 Bughin, J. (2015). Brand Success in an Era of Digital Darwinism. Mckinsey Quarterly. 
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Potrošniki digitalne medije in družbena omrežja uporabljajo za iskanje informacij za več 
različnih namenov. Iščejo tudi informacije o izdelkih, ki jih kupujejo in uporabljajo, ter tudi 
komunicirajo z drugimi in tako delijo svoje mnenje in izkušnje. Podjetja so na ta trend 
odgovorila s tem, da so povečala svojo uporabo digitalnih kanalov. Iz tega lahko sklepamo, da 
se bo v prihodnosti marketing še bolj osredotočal na digitalna okolja, zlasti na družbena omrežja 
in vsebine na mobilnih telefonih. Zato je še toliko bolj pomembno, da raziščemo in spoznamo 
vedenje potrošnikov v digitalnih okoljih. Ob pregledu literature pa lahko opazimo, da se v 
zadnjem desetletju vse več raziskav osredotoča ravno na vprašanja digitalnega vedenja 
potrošnikov (Stephen, 2016, str. 17).  
Znano je, da se potrošniki gibljejo skozi različne faze nakupnega procesa, začenši z 
zavedanjem, poznavanjem, preučevanjem, vrednotenjem in nakupom. Če potrošniki 
konsistentno pridobivajo vrednost ob nakupu neke določene znamke, je bolj verjetno, da 
postanejo zvesti porabniki (Kannan in Li, 2017, str. 26). 
V konvencionalnih okoljih je potrošnikova pot lahko precej razširjena, zlasti v fazah 
preučevanja in vrednotenja, medtem ko so v digitalnem okolju te stopnje lahko precej stisnjene 
ali celo odpravljene (Edelman in Singer, 201525, v Kannan in Li, 2017, str. 26). Eden od 
razlogov za to so tudi spletne skupnosti. Potrošniki pogosto iščejo izkušnje in mnenja drugih 
potrošnikov v spletnih skupnostih preden kupijo izdelek. Na primer, potrošnik prepozna 
potrebo po digitalni kameri, vendar ne ve, kateri model bi kupil. Za nasvet se obrne na spletno 
skupnost in tam zbere relevantne preizkuse in izkušnje drugih. V tem procesu iskanja informacij 
postopno izboljšuje svoje zahteve in se končno odloči kupiti določen model, ki ga ponuja 
določen proizvajalec (Lu, Zao in Wang, 2010, str. 351–352). Kupčeva pot do odločitve pa se 
velikokrat razteza tako po digitalnem kot tudi tradicionalnem okolju, veliko vlogo pa imajo 
informacije (Kannan in Li, 2017, str. 26). Kuhlthau (200426, v McLean in Wilson, 2016, str. 
603) izpostavlja, pa so pri vsem tem pomembna tudi čustva potrošnikov, saj močno vplivajo na 
odločanje in vedenje. V spletnem okolju so ravno negativna čustva najpogosteje razlog, da 
potrošniki ne zaključijo nakupa (Flavian-Blanco, Pfaff in Smyslova, 201327, v McLean in 
Wilson, 2016, str. 603).  
                                                 
25 Edelman, D. C. in Singer, M. (2015). Competing on Customer Journeys. Harvard Business Review, November 
2015. 
26 Kuhlthau, C. C. (2004). Seeking Meaning: a Process Approach to Library and Information Services. Westport: 
Libraries Limited. 
27 Flavian-Blanco, C., Gurrea-Sarasa, R. in Orus-Sanclemente, C. (2011). Analyzing the Emotional Outcome of 
the Online Search Behaviour with Search Engines. Computers in Human Behaviour, 27, 540–551. 
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McLagan (2005, str. 82) pravi, da se je z digitalnimi tehnologijami pojavila nova vrsta 
potrošnika, ki ga imenuje katalitičen potrošnik. Katalitični potrošniki delujejo posamično, zato 
je težko definirati segmente po tradicionalnih merilih, kot so spol, dohodek in lokacija. 
Uporabljajo razna tehnološka orodja in tako posredno spreminjajo marketinške aktivnosti. 
Imajo nadzor nad informacijami, ki jih želijo videti, zato jih podjetja ne morejo več doseči z 
enim samim sporočilom ob specifičnem času ali na specifičen kraju. Potreben je dialog. 
Podjetja morajo graditi odnos, ki bo prinesel koristi obema stranema. Katalitični potrošniki 
imajo tri dimenzije:  
• Tehnološko: tehnologijo in informacije uporabljajo kot vsakodnevno dobrino. Enotna 
marketinška sporočila ignorirajo in prebirajo samo sporočila, ki jih potrebujejo.  
• Vrednostno: poznajo svojo vrednost. Posledično iščejo tudi boljše ponudbe, kot so 
različni programi, kuponi, spletne promocije ali nagradne igre. 
• Dimenzijo moči: zavedajo se, da imajo moč nad podjetji - potrošniki nadzorujejo 
sporočila s tem, da se odločijo, čemu bodo posvetili svojo pozornost in čemu ne ter za 
kakšno nagrado. 
Clemons (2008) in Lucas in drugi (2013, str. 377) pa ugotavljajo, da digitalna tehnologija vpliva 
na štiri pomembne spremembe v izkušnjah potrošnikov, ne glede na to, ali gre za nakupovanje 
na spletu ali v tradicionalnih okoljih. Ti štirje trendi so:  
• Informiranost potrošnikov: Potrošniki poznajo celotno ponudbo, kdo je dobavitelj in 
kakšna je cena. Točno poznajo tudi vse atribute izdelka.  
• Izboljšana izbira: Potrošniki samostojno najdejo izdelke in se odločijo, ali so 
pripravljeni plačati zanje, brez večjih vlaganj podjetja v marketinške kampanje - s tem 
so odpravljene številne omejitve za uvedbo novih izdelkov s strani podjetja. Posledično 
imajo potrošniki več možnosti izbire. Podjetja z lahkoto najdejo potrošnike kjerkoli na 
svetu in lahko izdelek popolnoma prilagodijo za manjšo skupino potrošnikov, ki tak 
izdelek iščejo.  
• Krepitev moči potrošnikov: Potrošniki lahko naročajo na spletu, preverijo stanje svojih 
naročil in rešijo številne težave s storitvami - vse to brez pomoči prodajnega osebja ali 
svetovalcev, pri čemer lahko pride do zamud.  
• Frustracije potrošnikov: Paradoksno, bolj so potrošniki informirani, imajo več izbire in 
moči, večji je potencial za frustracije in nezadovoljstvo. Ko potrošniki naletijo na 
težave, ki jih ne morejo rešiti s pomočjo spletnih sistemov podpore, so težave pogosto 
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tako zapletene, da tudi storitveno osebje podjetja teh težav ne more rešiti. To povzroča 
frustracije oziroma nezadovoljstvo pri potrošnikih (Clemons, 2008; Lucas in drugi, 
2013, str. 377).  
 
5.1 Informiranost 
Digitalne tehnologije na znaten način zmanjšujejo asimetrije informacij med potrošniki in 
podjetji (Kannan in Li, 2017, str. 24). Potrošniki ne samo, da vedo, kaj je na voljo na trgu, 
vključno s cenami in razpoložljivostmi, ampak tudi prispevajo k inovacijam (Lucas in drugi, 
2013). Digitalne tehnologije olajšujejo interakcije med samimi potrošniki in ti ustvarjajo 
različne vsebine - od ust do ust, prek spletnih ocen in interakcije prek družbenih omrežij 
(Kannan in Li, 2017, str. 24). Potrošniki se običajno ne pridružijo novim družbenim omrežjem 
z namenom iskanja novih poznanstev, temveč želijo ohranjati stike z že obstoječimi prijatelji 
in znanci (Palmer in Koenig-Lewis, 2009, str. 165). Lin (2006, str. 54028, v Mortazavi, 2014, 
str. 104) pa pravi, da potrošniki od spletnih skupnosti, kot so družbena omrežja, pričakujejo 
komunikacijo, pridobivanje informacij in zabavo.  
Stopnja iskanja informacij je po navadi odvisna od zaznave koristi potrošnikov, ki jih bodo 
imeli od rezultatov iskanja in z njimi povezanimi stroški. Stroški, ki so povezani z iskanjem 
informacij, vključujejo denar, čas ali psihološke frustracije. Dejavnike, ki vplivajo na iskanje 
informacij, lahko razdelimo glede na tipe vplivov – poznamo psihološke, situacijske in 
dejavnike predelave informacij – in glede na ravni iskanja informacij (Ule in Kline, 1996, str. 
233–234). Za več informacij glej Tabelo 5.1. 
 
Tabela 5.1: Dejavniki, ki vplivajo na iskanje informacij potrošnikov 
 Dejavniki, ki so povezani 
 Z nizko ravnjo iskanja 
informacij 
Z visoko ravnjo iskanja 
informacij 
Skupni Zaznani visoki stroški in 
majhne koristi 
Zaznane velike koristi in 
nizki stroški iskanja 
                                                 
28 Lin, H.F. (2006). Understanding Behavioral Intention to Participate in Virtual Communities. Cyber Psychology 
and Behavior, 9(5), 540–547. 
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Psihološki dejavniki • Nizka vpletenost 
• Veliko preteklih 
izkušenj 
• Trenutno 
zadovoljstvo 
• Odpor do 
nakupovanja 
• Zvestoba blagovni 
znamki 
• Visoka vpletenost 
• Malo preteklih 
izkušenj 
• Uživanje pri 
nakupovanju 
• Radovednost 
• Naklonjenost do 
nekaj blagovnih 
znamk 
Situacijski dejavniki • Družbeni pritisk  
• Časovni pritisk 
• Fizične omejitve 
• Cenovno ugodne 
ponudbe 
• Možnosti vračila 
• Nizki stroški in 
tveganje 
• Učinkovita prodaja 
• Družbeni pritisk na 
iskanje 
• Enostaven nakup 
• Veliko virov 
• Dovolj časa 
• Visoka cena in 
tveganje 
• Večje razlike v cenah 
in kakovosti 
• Tehnološke 
izboljšave izdelka 
Dejavniki predelave 
informacij 
• Nezmožnost 
razumevanja 
informacij 
• Pomanjkanje 
zaupanja v 
ponudnika 
• Želja po več znanja 
• Zaupanje v svoje 
možnosti uporabe 
informacij 
• Večje število meril za 
merjenje vrednosti 
(ključnih atributov) 
Vir: Wilkie (199429, v Ule in Kline 1996, str. 234). 
                                                 
29 Wilkie, W. L. (1994). Consumer Behavior. New York: Wiley. 
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Splet postaja glavni kanal za iskanje informacij (Richard, Chebat, Zhiyong in Putrevu, 201030, 
v Gallant in Arcand, 2017, str. 58) in je že delno zamenjal tradicionalne kanale (Kulkarni, 
Ratchford in Kannan, 201231, v Gallant in Arcand, 2017, str. 58). Potrošniki tako v fizičnem 
okolju kot tudi na spletu prejemajo informacije iz različnih virov (Ule in Kline, 1996, str. 233) 
Potrošniki vse bolj pogosto na spletu primerjajo cene in kakovost izdelkov ter prebirajo mnenja 
drugih (Lucas in drugi, 2013). 24 % uporabnikov spleta pred nakupom, ki ne poteka prek spleta, 
preveri informacije na spletu (Zhu in Zhang, 2010). Potrošniki informacije pridobijo iz 
specifičnih raziskav, ki jih najdejo s pomočjo spletnega iskalnika ali preberejo ocene drugih 
potrošnikov na straneh podjetij ali forumih, ki niso upravljani s strani podjetij, začetni nakupni 
namen pa lahko ustvari že samo videna objava na družbenem omrežju (Kannan in Li, 2017, str. 
26). Vse vire informacij pa lahko razdelimo v dve kategoriji glede na vir – na osebne in 
neosebne – in dve kategoriji glede na tip – na komercialne in nekomercialne. Glavne vire 
informacij lahko razdelimo na oglaševanje, prodajna mesta, predstavnike podjetij, potrošniške 
informacije in družbene stike (Ule in Kline, 1996, str. 233–234). Za tabelarni prikaz glej Tabelo 
5.2. 
 
Tabela 5.2: Viri informacij 
 Neosebni Osebni 
Komercialni Oglaševanje 
Predstavniki podjetij 
Prodajno mesto 
Nekomercialni Potrošniške informacije Družbeni stiki 
Vir: Ule in Kline (1995, str. 235). 
 
Kot že povedano, potrošniki točno vedo, kaj je na voljo na trgu, s točnim razumevanjem cene 
in natančnega nabora atributov, ki jih izdelek ali storitev ima (Lucas in drugi, 2013). Zaradi 
tega se spreminja tudi vedenje potrošnikov. Posledice tega so naslednje:  
• Konkurenčno nižanje cen nikoli ni bilo večje. Če je primernih več primerljivih izdelkov 
ali storitev več dobaviteljev, potrošnik izbira cenejšo možnost.  
                                                 
30 Richard, M. O., Chebat, J.-C., Zhiyong, Y. in Putrevu, S. (2010). A Proposed Model of Online Consumer 
Behavior: Assessing the Role of Gender. Journal of Business Research, 63(9/10), 926–934. 
31 Kulkarni, G., Ratchford, B. T. in Kannan, P. K. (2012). The Impact of Online and Offline Information Sources 
on Automobile Choice Behaviour. Journal of Interactive Marketing, 26(3), 167–175. 
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• Kompromisno nižanje cen ravno tako nikoli ni bilo večje. Potrošnik išče določene 
atribute in če jih izdelek ali storitev nima ali nima vseh, potrošnik to ve in je pripravljen 
plačati manj. 
• V nasprotju z zgornjim je nižanje cen zaradi negotovosti popolnoma odpravljeno. Če 
potrošnik razmišlja o novem ali neznanem izdelku ali storitvi, razišče atribute in 
razmisli, ali je pripravljen izdelek ali storitev kupiti s tem obsegom atributov. S skoraj 
popolnimi informacijami lahko potrošniki pogumno izberejo nepoznane izdelke in 
storitve, saj so prepričani v svojo izbiro. Potrošnik išče izdelke, ki so za njega 
individualno najboljši (Clemons, 2008; Lucas in drugi, 2013, str. 378). 
 
5.1.1 Elektronsko komuniciranje od ust do ust 
Podjetja nimajo več nadzora nad informacijami, ki so jih prej sama dostavljala do potrošnikov. 
Prihaja do demokratizacije vsebin (Clemons, 2008; Aral in drugi, 2013). Družbena omrežja in 
podobne platforme, ki potrošnikom omogočajo, da izmenjujejo mnenja, so zato pomemben vir 
informacij, ki se širijo od ust do ust in lahko pozitivno ali negativno vplivajo na obstoječe in 
bodoče porabnike (Sen in Lerman, 2007). Z digitalnimi mediji tako potrošniki sami ustvarjajo 
in razširjajo vsebine o podjetju, ki odražajo potrošnikovo dojemanje podjetja in ponudbe 
(Clemons, 2008; Aral in drugi, 2013).  
Digitalne tehnologije torej olajšujejo interakcije med potrošniki samimi. To pomeni, da 
podpirajo odprto komunikacijo in potrošnikom omogočajo, da svobodno izmenjujejo svoja 
mnenja in predloge (Sharma in Baoku, 2013, str. 349). Pri iskanju kakovostnih informacij zato 
prihaja do izmenjave mnenj pri potrošnikih - na primer na družbenih omrežjih, pri ocenah 
izdelkov in na blogih - ki so postala zelo pomembna in imajo močan vpliv na potrošnike 
(Clemons, 2008; Zhu in Zhang, 2010). Tako postajajo mnenja in izkušnje drugih merilo za 
kakovost izdelkov in storitev (Reisch in drugi, 2015, str. 815). Pogovori in izmenjava informacij 
med potrošniki so celo pomembnejši od tržnih strategij in komunikacij podjetja, ko gre za 
odločitev o nakupu (Kozinets, de Valck, Wojnicki in Wilner, 2010). Organizacije zato 
postopoma spodbujajo porabnike pri nalaganju in distribuciji vsebin na spletu (Strauss in Frost, 
200932, v Sharma in Baoku, 2013, str. 348). 
                                                 
32 Strauss, J. in Frost, R. (2009). E-Marketing. Upper Saddle River: Pearson Education International. 
33 
 
Tradicionalno so podjetja uporabljala način marketinškega komuniciranja od enega k mnogim, 
da so svoja sporočila prenesla k potrošnikom (Hoffman in Novak, 199633, v Gensler, Völckner, 
Liu-Thompkins in Wiertz, 2013, str. 242). Sedaj namesto tega potrošniki delijo svoje vsebine 
o blagovnih znamkah na družbenih omrežjih - potrošniki so dobili svoj glas, ki ga podjetja več 
ne morejo prezreti, niti tista, ki sama niso prisotna na družbenih omrežjih. Poleg tega morajo 
podjetja sprejeti dejstvo, da bodo delala napake zaradi izgube nadzora (Gensler, Völckner, Liu-
Thompkins, in Wiertz, 2013, str. 243).  
Kot že povedano, s pomočjo spleta prek družbenih omrežij potrošniki poiščejo nasvete 
prijateljev ali si preberejo spletna mnenja neznanih porabnikov - prihaja do tako imenovanega 
elektronskega komuniciranja od ust do ust (ang. eWOM).  
Hennig-Thurau, Qwinner, Walsh in Gremler (2004) elektronsko komuniciranje od ust do ust 
definirajo kot: »Kakršno koli pozitivno ali negativno izjavo potencialnih, dejanskih ali 
nekdanjih porabnikov o izdelku ali podjetju, ki je dostopna množici ljudi in institucij prek 
spleta.« Medtem ko tradicionalno komuniciranje od ust do ust zaznamuje zasebna komunikacija 
med posamezniki z osebnimi povezavami, je za elektronsko komuniciranje od ust do ust 
značilna komunikacija »od mnogih do mnogih«, ki se pojavlja med posamezniki, katerih osebne 
povezave so lahko precej omejene ali pa so popolni neznanci (Yoo in Gretzel, 2008; Cheung in 
Thadani34, 2010, v Roman in Riquelme, 2014, str. 91). Raziskave potrjujejo, da elektronsko 
komuniciranje od ust do ust predstavlja bolj verodostojen vir informacij za potrošnike kot so 
vsebine podjetja (Dellarocas, 2003) in močno vpliva na nakupne namere (Mortazavi in drugi, 
2014). 
Vsebine o blagovnih znamkah, ki jih ustvarijo in prenašajo potrošniki prek družbenih omrežij, 
so veliko bolj učinkovite kot vsebine, deljene po tradicionalnih kanalih, saj so digitalne, vidne, 
dinamične in na voljo povsod v realnem času (Hennig-Thurau in drugi, 2010). Takšne vsebine 
so navadno bolj zanimive kot vsebine podjetij, saj pogosto vključujejo zgodbe in drame ter 
zaradi tega delujejo bolj prepričljivo kot goli argumenti (Deighton, Romer in McQueen, 198935, 
                                                 
33 Hoffman, D. L. in Novak, T. P. (1996). Marketing in Hypermedia Computer-Mediated Environments: 
Conceptual Foundations. Journal of Marketing, 60(3), 50–69. 
34 Cheung, C. in D.R. Thadani. (2010). The Effectiveness of Electronic Word-of-Mouth Communication: a 
Literature Analysis. Predstavljeno na 23rd Bled eConference eTrust: Implications for the Individual, Enterprises 
and Society, Bled, Slovenia. 
35 Deighton, J., Romer, D. in McQueen, J. (1989). Using Drama to Persuade. Journal of Consumer Research, 
16(3), 335–43. 
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v Gensler in drugi, 2013; Escalas, 200436, v Gensler in drugi, 2013). Elektronsko komuniciranje 
od ust do ust lahko prenaša tako pozitivne kot tudi negativne vsebine o podjetju (Gensler in 
drugi, 2013, str. 243). To je slaba stran za podjetja – pritožbe potrošnikov so prešle iz zasebne 
v javno sfero (Ward in Ostrom, 2006). Blogerji ponujajo strokovne nasvete in podjetja ponujajo 
bogate promocijske informacije prek svojih spletnih strani ali profilov na družbenih omrežjih 
(Gallant in Arcand, 2017, str. 56). Mnoga podjetja obravnavajo bloge kot orodje za poslovno 
inteligenco in redno brskajo po njih, da bi ugotovili, kako potrošniki vidijo njihovo podjetje in 
izdelke na trgu (Sharma in Baoku, 2013, str. 348). Potrošniki, ki ustvarijo veliko lastne vsebine, 
postanejo strokovnjaki za izdelke in lahko postanejo učinkoviti, neuradni predstavniki blagovne 
znamke ali izdelka (Labrecque in drugi, 2013, str. 261).  
Internet in splet 2.0 sta povzročila širjenje informacijskih virov, tako osebnih kot brezosebnih. 
Virov informacij je čedalje več, informacije pa niso dostopne samo prek osebne interakcije ali 
telefona. Potrošniki lahko prek družbenih omrežij neposredno izmenjujejo informacije s 
svojimi prijatelji in se posvetujejo prek široke palete brezosebnih spletnih virov, kot so spletni 
dnevniki in spletna mesta za primerjavo cen (Gallant in Arcand, 2017, str. 58). 
Podjetja lahko strateško uporabljajo elektronsko komunikacijo od ust do ust kot svoje 
promocijsko orodje (Mayzlin, 2006). Postavljena so pred izziv, kako vsebine potrošnikov 
vključiti v svoj komunikacijski splet in ustvariti privlačne marketinške zgodbe (Gensler in 
drugi, 2013). Weber (2007, str. 22) ugotavlja, da se je vloga marketinga podjetja spremenila iz 
ustvarjalca in distributerja vsebin v agregatorja vsebin, ki združuje vsebino, sodeluje s svojimi 
porabniki in je del skupnosti. 
Jeppesen in Frederiksen (2006) v svoji raziskavi, ki sta jo izvedla v okviru spletnih skupnosti, 
sponzoriranih s strani podjetij, ugotovita, da potrošniki prispevajo več in boljše vsebine v 
skupinske razprave, kadar jih priznava tudi podjetje in ne zgolj ostali potrošniki. Včasih je bila 
kakovost storitev glavni diferenciator med ponudbami podjetij (Edvardsson, 200537, v McLean 
in Wilson, 2016, str. 602). Meyer in Schwager (200738, v McLean in Wilson, 2016, str. 602) 
izpostavljata, da se kakovost storitev podjetij vedno bolj standardizira in potrošniki iščejo več 
kot le kakovostno storitev - želijo biti del aktivnih udeležencev pri soustvarjanju vrednosti 
                                                 
36 Escalas, J. E. (2004). Narrative Processing: Building Consumer Connections to Brands. Journal of Consumer 
Psychology, 14(1–2), 168–80. 
37 Edvardsson, B. (2005). Service Quality: Beyond Congnitve Assessment. Managing Service Quality, 15(2), 127–
131. 
38 Meyer, C. in Schwager, A. (2007). Understanding Customer Experience. Harvard Business Review, 85(2), 116–
126. 
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(Vargo in Lusch, 200639, v McLean in Wilson, 2016, str. 602). Študije pa so pokazale tudi, da 
v primeru, ko spletne trgovine uporabijo komunikacijo od ust do ust kot del svojega 
marketinškega spleta, ta zgubi kredibilnost v primerjavi z medosebno komunikacijo (Gruen, 
Osmonbekov in Czaplewski, 2006; Chen in Xie, 2008).  
Muntinga, Moorman in Smit (2011) raziskujejo, zakaj se potrošniki na družbenih omrežjih 
vključujejo v aktivnosti povezane z blagovnimi znamkami. Predstavijo vedenjski model 
COBRA, ki razlagala spletno dejavnost potrošnikov, povezano z blagovno znamko (ang. 
consumer online brand-related activity) in razlikuje med tremi stopnjami vključevanja 
potrošnikov - konzumiranje, prispevanje in ustvarjanje. Avtorji preučujejo številne različne 
aktivnosti na družbenih omrežjih, od branja tvitov in sledenju povezavam, do objavljanja mnenj 
in videov na YouTubu. Ugotovijo, da je zabava ključna motivacija za prispevanje in ustvarjanje 
vsebin. 
Hennig-Thurau in drugi (2004) odkrijejo štiri glavne razloge, zakaj potrošniki elektronsko 
komunicirajo od ust do ust - iščejo družabno interakcijo, skrbijo za druge potrošnike, 
prizadevajo si za izboljšanje lastne vrednosti ali se odzivajo na ekonomske spodbude. Avtorji 
so potrošnike razdeli po ključnih motivacijah za njihovo vedenje in določili štiri različne 
segmente: sebični pomagači, potrošniki z več motivi, branilci potrošnikov in resnični altruisti. 
Raziskave o motivih ljudi za ustvarjanje osebnih spletnih strani kažejo tudi, da nekateri 
potrošniki sploh niso zainteresirani za razširjanje vsebine. Potrošniki ustvarjanje vsebin 
opisujejo zgolj kot orodje za samoizražanje (Schau in Gilly, 2003, v Labrecque40 in drugi, 2013, 
str. 261) ali izjavijo, da je njihov namen deliti vsebine z majhno, specifično skupino ljudi.  
Vsi ti trendi in spremembe izhajajo iz temeljnih sprememb pri ravnanju z informacijami. Vse 
to vpliva na vedenje potrošnikov in komunikacijo. Posledica tega je precejšen premik moči od 
podjetja k potrošnikom. Zaradi tega je potrebna preobrazba tradicionalnih panog in ustvarjanje 
novega vira vrednost (Lucas in drugi, 2013).  
»Minili so dnevi, ko je moč počivala v rokah nekaj ustvarjalcev vsebin in distributerjev medijev. 
Minili so dnevi, ko so podjetja nadzorovala komunikacijo in pot med oglaševanjem in 
                                                 
39 Vargo, S. L. in Lusch, R. F. (2006). Service-Dominant Logic: What It Is, What It Is Not, What It Might Be. V 
R. F. Lusch in S. L. Vargo (ur.), The Service-Dominant Logic of Marketing: Dialog, Debate, and Directions (str. 
43–56). New York: M.E. Sharpe. 
40 Schau, H. J. in Gilly, M. C. (2003). We Are What We Post? Self-Presentation in Personal Web Space. Journal 
of Consumer Research, 30(3), 385–404. 
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potrošnikom. Današnji model je skupen, kolektiven, prilagojen in deljen.« (Interactive 
Advertising Bureau, 2008, v Cummins in drugi, 2014, str. 170).  
 
5.2 Izboljšana izbira 
Digitalna transformacija vpliva na potencialna in obstoječa pričakovanja potrošnikov ter 
posledično na poslovne modele in partnerstva: v digitalni dobi potrošnik namreč želi 
prilagojeno ponudbo in storitve v svojem območju udobja (Reisch in drugi, 2015, str. 817). Trg 
je transparentnejši kot kadarkoli prej, saj so vse informacije na voljo na spletu (Clemons, 2008, 
str. 15). Potrošniki s pomočjo digitalnih tehnologij samostojno najdejo izdelke in se odločijo, 
ali so pripravljeni plačati zanje (Clemons, 2008, str. 15; Piccinini in drugi, 2015, str. 1643). 
Potrošniki si določijo merila, izbirajo alternative in presojajo učinke posameznih alternativ. 
Pogosta splošna merila za vrednotenje so na primer cena, blagovna znamka in izvor izdelka 
(Ule in Kline, 1996, str. 238–239). Informacije najdejo sami, brez da bi morala podjetja veliko 
vlagati v marketinške kampanje. Tako lahko potrošniki optimizirajo svojo izbiro, podjetja pa 
lahko optimizirajo svojo ponudbo (Clemons, 2008, str. 15; Piccinini in drugi, 2015, str. 1643). 
S tem zmanjšanjem stroškov za marketinške aktivnosti pa podjetjem ostane več sredstev za 
razvoj in uvedbo novih izdelkov. Posledično imajo potrošniki veliko več izbire, lahko pa 
izdelke prilagodijo tudi manjši skupini potrošnikov, ne glede na to, kje na svetu se ti potrošniki 
nahajajo (Clemons, 2008; Lucas in drugi, 2013, str. 377). Vse to podjetjem omogoča, da 
dosežejo tržne niše potrošnikov, ki cenijo drugačne ponudbe in zato postanejo zvesti takšnih 
podjetjem (Piccinini in drugi, 2015, str. 1643). Pri neskončnih možnostih izdelkov in trgov pa 
se pojavlja vprašanje, koliko je preveč? (Labrecque in drugi, 2013, str. 260). Botti in Iyengar 
(2006) ugotovita, da lahko prevelika izbira zmanjša zadovoljstvo, prenasičenost z 
informacijami pa spodbudi slabšo izbiro potrošnika.  
Zmožnost podjetij, da proizvedejo skoraj vse, kar bi morebiti želel kateri koli potencialni kupec, 
se imenuje hiperdiferenciacija. Hiperdiferenciacija je več kot samo diferenciacija, širitev linije 
ali proizvajanje več različic izdelka različnih kakovosti. Hiperdiferenciacija temelji na 
informacijah - informacije omogočajo, da hiperdiferenciacija generira profitabilnost. Za 
podjetja ni smiselno ponujati izdelkov ali storitev, če jih potencialne stranke ne morejo najti ali 
izvedeti zanje (Clemons, Gu in Spitler, 2003; Clemons, Spitler, Gu in Markopoulos, 2005). 
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Naloga marketinga je, da vodi in usmerja ponudbo hiperdiferenciacije (Clemons, Gu in Spitler, 
2003; Clemons, Gao in Hitt, 2006). Čeprav lahko podjetja sedaj proizvajajo, karkoli želijo, je 
najbolje, da proizvajajo točno to, kar si želijo potrošniki kupiti (Clemons, 2008, str. 17).  
Potrošniki imajo na voljo tudi nove možnosti za komercialno svetovanje, ki vključujejo različne 
stopnje personalizacije, vključno s spletnimi stranmi podjetij, družbenimi omrežji in e-
novicami (Swani, Milne in Brown, 2013).  
 
5.3 Krepitev moči 
Digitalna tehnologija je povzročila radikalno spremembo marketinškega okolja, pri čemer so 
potrošniki pridobili in začeli uporabljati svojo moč (Wymbs, 2011, str. 93).  
Labraque in drugi (2013) v svojem delu preučujejo moč potrošnikov in definirajo štiri vire 
moči, ki jih imajo potrošniki:  
• moč, ki temelji na povpraševanju; 
• moč, ki temelji na informacijah; 
• moč, ki temelji na mreži; 
• moč, ki temelji na množicah. 
 
5.3.1 Moč, ki temelji na povpraševanju 
Pred vzponom spleta do leta 1995 je potrošnik imel samo moč, ki je temeljila na povpraševanju 
- potrošnik je lahko kupil izdelek ali ga bojkotiral (Zureik in Mowshowitz, 200541, v Labrecque 
in drugi, 2013, str. 260). Nenakup oziroma bojkot določenega izdelka signalizira 
nezadovoljstvo, vendar ne zagotavlja nobene povratne informacije podjetju (Hirschman, 197042, 
v Labrecque in drugi, 2013, str. 260). Tehnološki napredek, vključno z inovacijami, kot so 
iskalniki, so omogočili večji dostop in izbiro informacij za potrošnike. Ravno tako so 
potrošnikom dali možnost, da ustvarijo svoje spletne strani in mnenja delijo. Ker so potrošniki 
s tem dobili več moči, podjetja v svoje strategije vključujejo tudi vodilne porabnike, ki 
sodelujejo v procesu razvoja izdelka, kar na splošno krepi povpraševanje po končnem izdelku. 
                                                 
41 Zureik, E. in Mowshowitz, A. (2005). Consumer Power in the Digital Society. Communications of the ACM, 
48(10), 47–51. 
42 Hirschman, A. O. (1970). Exit, Voice, and Loyalty: Responses to Decline in Firms, Organizations, and States. 
Cambridge: Harvard University Press. 
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Ko so na voljo vse informacije in obstajajo nišni izdelki in prilagojeni trgi, se pojavlja vprašanje, 
kakšne so koristi neskončnih možnosti - koliko je preveč? (Labrecque in drugi, 2013, str. 260).  
 
5.3.2 Moč, ki temelji na informacijah 
Moč potrošnikov, ki temelji na informacijah, je sestavljena iz dveh vidikov - potrošniki lahko 
konzumirajo in proizvajajo vsebine. Moč, ki temelji na informacijah, se nanaša predvsem na 
enostavnost dostopa do informacij o izdelkih in storitvah, kar zmanjšuje asimetrijo informacij, 
pospešuje širjenje informacij in skrajšuje življenjski cikel izdelka. Možnost ustvarjanja in 
deljenja vsebin potrošnikom zagotavlja samoizražanje, večji doseg in posledično vpliv na trge. 
V smislu konzumiranja vsebin je splet potrošnikom omogočil dostop do informacij - do vsebin, 
ki jih ustvarjajo podjetja in ki jih ustvarjajo potrošniki, ki prej niso bile na voljo ali jih je bilo 
težje pridobiti. Te vsebine vključujejo informacije o izdelkih ali storitvah s spletnih strani 
podjetij, oglase, strokovne teste s strani neodvisnih novinarjev ali agencij. Enostaven dostop do 
testov, primerjalnih specifikacij izdelkov, podatkov o zmogljivosti in cenah omogoča 
potrošnikom, da lažje uskladijo svoje želje s proizvodi in tako zmanjšajo asimetričnost 
informacij med potrošniki in podjetji. Povečanje dostopnosti informacij je tako zmanjšalo delež 
zavedanja pri potrošniku o specifičnem podjetju, saj so tem na voljo informacije o nešteto 
podjetjih. To je povzročilo relativno povečanje moči potrošnikov (Labrecque in drugi, 2013, 
str. 261). Celotna medijska potrošnja potrošnikov se je v zadnjih nekaj letih še naprej 
povečevala (Nielsen, 201143, v Labrecque in drugi, 2013, str. 261). Z več informacijami, ki so 
na voljo, potrošniki na splošno pridobijo in procesirajo več informacij v krajšem času, kar se 
kaže pri krajšem času posvojitve in hitrejši difuziji tržnih trendov (Labrecque in drugi, 2013, 
str. 261). Po teoriji difuzije (Bass, 1969) krajši cikli sprejemanja krajšajo življenjske cikle 
izdelkov, kar povečuje pritisk za podjetja, to pa predstavlja še en primer preobrata moči. Moč 
potrošnikov, ki temelji na ustvarjanju vsebine, kaže na željo po samoizražanju, ki se doseže z 
dejanji, kot so ustvarjanje osebne spletne strani, pisanje blogov, ustvarjanje spletnih 
videoposnetkov, itd. (Labrecque in drugi, 2013, str. 261).  
 
                                                 
43 Nielsen. (2011). State of the Media — Consumer Usage Report. Dostopno prek 
http://de.slideshare.net/infopik/state-of-media-consumer-usage-report-nielsen-2011). 
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5.3.3 Moč, ki temelji na omrežju 
Splet 2.0 in vzpon družbenih omrežij sta povzročila široko razširjeno moč, ki temelji na omrežju 
in individualni zmožnosti posameznih potrošnikov, da komentirajo, označujejo ali z drugimi 
orodji vplivajo na odločanje in vsebino drugih. Edinstvene značilnosti elektronskega deljenja 
vsebine od ust do ust, avtorstva in distribucije prek družbenih omrežij se zelo razlikujejo od 
tradicionalnega deljenja vsebin od ust do ust, ki je bil enkraten in popolnoma nedeljiv. Pojavil 
se je nov komunikacijski model, ko vsi komunicirajo z vsemi (Labrecque in drugi, 2013, str. 
263). 
Kozinets in drugi (2010) identificirajo štiri različne komunikacijske strategije - ocenjevanje, 
sprejemanje, razlaganje in podpiranje - ki jih uporabljajo potrošniki za širjenje informacij o 
izdelku v svojem omrežju in sčasoma tako postanejo vplivneži. Vplivneže lahko izkoristijo tudi 
podjetja, tako da jih prepoznajo in skušajo vplivati na njih - podjetja vplivnežem dajo vzorce 
izdelkov z namenom, da ti delijo svoje izkušnje in ocene izdelka. Na nek način podjetja 
podkupijo mnenjske vodje, kar vključuje številne etične pomisleke. Ta praska omogoča 
podjetjem, da ponovno pridobijo vsaj delni nadzor nad vsebino. Popolnega nadzora ne morejo 
dobiti, saj še vedno poteka diskusija med potrošniki (Kozinets in drugi, 2010). Poleg tega 
distribucija družbene moči ni uniformna, zato ima nekaj potrošnikov nesorazmerno večji vpliv 
nad drugimi (Labrecque in drugi, 2013, str. 264). Rezultati moči, ki temeljijo na omrežju, imajo 
lahko tudi negativni vpliv na podjetja v različnih kontekstih - na primer, izkušnja s slabo 
storitvijo se lahko razpršeno širi po uporabniških omrežjih in lahko vodi k padcu vrednosti 
delnic (Nitzan in Labai, 2011). S pojavom spleta so pritožbe potrošnikov namreč prešle iz 
zasebne v javno komunikacijo (Ward in Ostrom, 2006). Nedavni medijsko odmevni primer je 
prikazoval, kako je ameriška letalska družba United Airlines s pomočjo policije iz 
prenatrpanega letala odvlekla potnika. Potnik se je upiral, vse dogajanje pa so posneli sopotniki, 
ki so svoje posnetke delili na družbenih omrežjih. V nekaj dneh si je posnetek ogledalo skoraj 
200 milijonov ljudi po vsem svetu. Posledica je bil velik padec delnic podjetja – skupna 
vrednost delnic se je zmanjšala za več kot 800 milijonov dolarjev (Svet kapitala, 2017).  
 
5.3.4 Moč, ki temelji na množicah 
Moč, ki temelji na množicah, se kaže kot sposobnost združevanja, mobilizacije in strukturiranja 
virov na način, ki koristi tako posameznikom kot tudi skupinam. Napredek v mobilni 
tehnologiji in podatkovnih infrastrukturah ustvarja moč, ki temelji na množicah, skozi 
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vseprisoten in instanten dostop do informacij in virov na digitalnih platformah. Moč, ki temelji 
na množicah, tako vključuje vse prej omenjene moči (ki temeljijo na povpraševanju, 
informacijah in omrežju) ter tako združuje interese posameznikov in skupin, kot so na primer 
virtualne skupnosti. Primeri moči, ki temeljijo na množici, vključujejo množično financiranje, 
kot sta Kickstarter in Indiegogo, množično prodajo, kot je na primer Etsy, in množično podporo, 
ko skupnosti rešujejo težave posameznikov (Labrecque in drugi, 2013, str. 264). Člani 
skupnosti tako združijo posamezne in skupne vire - družbene in ekonomske vire ter znanje - v 
skupno korist pobude skupnosti. Distribucija moči med podjetji in potrošniki je tukaj odvisna 
od ideologije lastnika omrežja, ki običajno vpliva na vzpostavitev ključnih infrastrukturnih 
značilnosti. V določenih primerih so tako podjetja popolnoma odstotna, v drugih primerih pa 
zagotavljajo infrastrukturo za skupnost (Labrecque in drugi, 2013, str. 265).  
Za grafični prikaz glej Sliko 5.1. 
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Slika 5.1: Razvoj virov moči potrošnikov 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
Vir: Labrecque in drugi (2013, str. 259). 
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Čas 
Viri, ki temeljijo na posamezniku Viri, ki temeljijo na omrežju 
Povpraševanje 
•Moč, ki temelji na povpraševanju, 
je agregirana v skupnem vplivu 
potrošnje in nakupnega vedenja, ki 
izhajajo iz spleta in družbenih 
omrežij. 
 
• Tehnično/zgodovinsko: Razširjeni 
asortimenti z učinkovito 
distribucijo in skladiščenjem. 
Iskalniki so potrošnikom omogočili 
več izbire, vendar so znanje, 
finance in infrastrukturne ovire 
omejevale sposobnost 
posameznikov, da bi ustvarjali 
osebne spletne strani in izmenjevali 
informacije. 
 
Informacije 
•Moč, ki temelji na informacijah, je 
sestavljena iz dveh aspektov, ki 
temeljita na možnosti konzumiranja 
in ustvarjanja vsebin:: Moč, ki 
temelji na možnosti konzumiranja 
vsebin, se nanaša na enostavnost 
dostopa do informacij o izdelkih ali 
storitvah, kar zmanjšuje asimetrijo 
informacij, pospešuje tržno difuzijo 
in skrajšuje življenjski cikel izdelka. 
Moč, ki temelji na možnosti 
ustvarjanja vsebin, se nanaša na 
zmošnost, da potrošniki ustvarjajo 
svoje vsebine. Omogoča 
opolnomočenje potrošnika, saj se 
lahko ti samoizražajo, razširijo svoj 
doseg in povečajo potencial za 
vplivanje na trg s svojim osebnim 
mnenjem. 
 
Tehnično/zgodovinsko: Večji 
dostop do interneta omogoča 
potrošnikom dostop do vsebin, ki jih 
ustvarjajo podjetja in drugi 
potrošniki, ter omogoča 
samoizražanje. Splet 2.0 omogoča 
tako dostop do informacij kot tudi 
možnost ustvarjanja vsebin. 
Tehničnih ovir, ki so obstajale v času 
Spleta 1.0, ni več. Brezplačno 
oziroma poceni gostovanje omogoča 
osebne profile in račune na različnih 
medijskih platformah, kar 
potrošnikom omogoča konzumiranje 
in ustvarjanje vsebin na spletu. 
 
Omrežje 
•Moč, ki temelji na omrežju, je 
osredotočena na dozorevanje 
vsebine na omrežjih, ki so 
namenjena ustvarjanju osebnega 
ugleda in vpliva na trge z 
distribucijo, mešanjem in 
izboljševanjem digitalnih vsebin. 
•Ta moč govori o dejanjih, s 
katerimi lahko potrošniki dodajo 
vrednost, ki presega prvotno 
vsebino. Ta vrednost izhaja iz 
aktivnosti, kot so razširjanje 
vsebine (npr. deljenje vsebin prek 
omrežij), dopolnjevanje vsebine 
(npr. komentarji na blogih) in 
spreminjanje vsebine (npr. 
preureditev vsebine) na družbenih 
omrežjih. 
 
Tehnično/zgodovinsko: 
Povečanje pomena družbenih 
omrežij zagotavlja večjo 
distribucijo vsebin, vključno s 
spremenjeno vsebino, in grajenje 
ugleda. 
 
Množica 
•Moč, ki temelji na množici, 
poudarja sposobnost 
združevanja, mobilizacije in 
strukture virov, ki koristi 
tako posameznikom kot 
skupnostim.  
• Primeri moči, ki temelji na 
množici, vključujejo 
množično ustvarjanje (npr. 
Wikipedia, SoundCloud), 
financiranje (npr. Kickstarter, 
Indiegogo), pridobivanje 
(npr. Amazon Mechanical 
Turk), prodajo (npr. Etsy) in 
podporo pri reševanju 
problemov skupnosti. 
 
• Tehnično/zgodovinsko: 
Napredek na področju 
mobilne tehnologije in 
podatkovne strukture 
omogoča skoraj takojšen 
dostop do informacij in 
virov prek digitalnih 
platform, ne glede na 
fizično lokacijo. Moč, ki 
temelji na množici, 
omogoča večjo kupno moč 
skupine ali skupnosti, 
množično financiranje, 
gospodarstvo delitve in 
ustvarjanje novih trgov. 
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5.4 Frustracije 
Potrošniki uporabljajo tehnologijo, da se povezujejo z drugimi potrošniki in iščejo nove načine 
uporabe tehnologije za svojo osebno korist. To spreminja pričakovanja potrošnikov do podjetij, 
saj potrošniki pričakujejo preprosto uporabnost digitalnih izdelkov (Smith in McKeen, 200844, 
v Piccinini in drugi, 2015, str. 1642; Yoo, 201045, v Piccinini in drugi, 2015, str. 1642; 
Fitzgerald in drugi, 2013). Interakcija med potrošniki in podjetjem se je zelo spremenila zaradi 
napredka v digitalnih tehnologijah. Potrošniki izražajo vse večjo potrebo po interakcijah s 
podjetji 24 ur na dan. Želijo fleksibilnost in možnost poslovanja tudi izven normalnega 
delovnega časa - tudi ponoči, ko so doma, na primer želijo opraviti bančno transakcijo, naročiti 
kaj prek spleta in preveriti, ali je bil poslani paket že dostavljen (Andal-Ancion, Cartwright in 
Yip, 200346, v Piccinini in drugi, 2015, str. 1642; Weill in Woerner, 201347, v Piccinini in drugi, 
2015, str. 1642).  
Obenem se vedno bolj osredotočajo na izkušnje. Pojavlja se trend tako imenovanega 
»vključevanja vseh čutov«, saj potrošniki želijo celovito senzorično dojemanje. Samo vprašanje 
časa je, kdaj bo povezovanje naprav in aplikacij z lastnim telesom in vsemi čutili postalo nekaj 
normalnega (Reisch in drugi, 2015, str. 815).  
Zadovoljstvo je zagotovo eden najbolj zaželenih učinkov, tako za podjetja kot tudi za potrošnike 
(Ule in Kline, 1996, str. 248), a kljub temu potrošniki na spletu pogosto doživljajo neprijetne 
izkušnje, kot so sporočila o napakah, nedelujoče omrežne povezave, dolgi čas prenosa strani ali 
funkcije, ki jih je težko najti (Ceaparu, Lazar, Bessiere, Robinson in Shneiderman, 2004; Kukar-
Kinney in Close, 2010). Takšne in podobne izkušnje povzročajo frustracije pri potrošnikih 
(Bessière, Newhagen, Robinson in Shneiderman, 2006). 
Frustracije so zelo negativna čustva, ki jih posamezniki doživljajo, kadar obstaja zaviralno 
stanje, ki jim preprečuje doseganje pričakovanih ciljev ali potreb (Berkowitz, 1989). 
Natančneje, frustracija se nanaša na negativne dogodke potrošnikov, pri katerih pričakovani cilj 
ni dosežen (Stauss, Schmidt in Schoeler, 2005). To izhaja iz faze, ko potrošnik razvije 
pričakovanja oziroma ima svojo predstavo o tem, kaj pričakovati (Ule in Kline, 1996, str. 249). 
                                                 
44 Smith, H. A. in McKeen, J. D. (2008). Developments in Practice XXXI: Social Computing: How Should It Be 
Managed? Communications of the Association for Information Systems, 23(1), 409–418. 
45 Yoo, Y. (2010). Computing in Everyday Life: a Call for Research on Experimental Computing. MIS Quarterly, 
34(2), 213–231. 
46 Andal-Ancion, A., Cartwright, P. A. in Yip, G. S. (2003). The Digital Transformation of Businesses. MIT Sloan 
Management Review, 44(4), 34–41. 
47 Weill, P. in Woerner, S. L. (2013). Optimizing Your Digital Business Model. MIT Sloan Management Review, 
54(3), 71–78. 
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Nezadovoljstvo pa se lahko pojavi tudi brez da bi se potrošniki pred tem zavedali svojih 
pričakovanj (Stauss, Schmidt in Schoeler, 2005). Nezadovoljstvo potrošnikov prinaša 
negativne odzive in kaže na težave z izdelkom, trgovino ali ponujeno storitvijo (Ule in Kline, 
1996, str. 248).  
V kontekstu spletnega nakupovanja to pomeni, da potrošniki obiščejo spletno trgovino z 
določenimi cilji in pričakovanji, ki se lahko med potrošniki zelo razlikujejo - morda želijo najti 
določen izdelek ali pričakujejo, da se bo stran hitro naložila, želijo prihraniti denar itd. Če cilj 
ni dosežen ali zahteva več vložka (denarja, časa ali energije), kot so pričakovali ali želijo vložiti, 
potrošniki doživljajo frustracije (Scherer, 200148, v Roman in Riquelme, 2014, str. 88).  
Podatki več raziskav kažejo, da več kot polovica uporabnikov spleta doživlja frustracije ali 
anksioznost med spletnim nakupovanjem (Pew, 200849, v Roman in Riquelme, 2014, str. 87; 
ATG, 200950, v Roman in Riquelme, 2014, str. 87). Nivo anksioznosti in doživljanja frustracij 
ob uporabi računalnika se razlikuje glede na osebnostne značilnosti uporabnikov (Bessière in 
drugi, 2006). Na primer, odnos uporabnikov in samoučinkovitost sta ključna dejavnika, ki 
razlagata, kako frustrirani uporabniki postanejo, ko naletijo na težave pri uporabi digitalne 
tehnologije (Bessière in drugi, 2006; Lazar, Jones, Hackley in Shneiderman, 2006).  
Tudi spletno nakupovanje je lahko zelo frustrirajoče, saj potrošniki vložijo veliko časa in 
energije, da najdejo popoln izdelek, potem pa se pri zaključku nakupa pojavijo težave (Boyd, 
201151, v Roman in Riquelme, 2014, str. 88). Posledice frustracij potrošnikov s spletnimi 
trgovinami so lahko uničujoče za podjetja, zlasti za manjša (Roman in Riquelme, 2014, str. 88). 
Raziskave potrošnikov na primer kažejo, da večina potrošnikov, ki doživlja frustracije na 
določeni spletni trgovini, tam ne bo več nakupovala (Forrester Research, 200652, v Roman in 
Riquelme, 2014, str. 88; Forrester Research, 200953, v Roman in Riquelme, 2014, str. 88). 
                                                 
48 Scherer, K. R. (2001). Appraisal Considered as a Process of Multilevel Sequential Checking. V K.R. Scherer A. 
Schorr in T. Johnstone (ur.), Appraisal Processes in Emotion (str. 92-120). New York: Oxford University Press. 
49 PEW. (2008). Online Shopping: Internet Users Like the Convenience But Worry About the Security of Their 
Financial Information. Dostopno prek 
http://www.pewinternet.org/~/media/Files/Reports/2008/PIP_Online%20Shopping.pdf.pdf 
50 ATG. (2009). European Consumer Views of e-Commerce: Buying Behaviour and Trends. Dostopno prek 
http://www.oracle.com/us/products/applications/commerce/atg/euro-commerce-consumer-survey-333316.pdf 
51 Boyd, R. (2011). Best Practices for Online Checkout Process. Dostopno prek 
http://www.usabilitysciences.com/best-practicefor-the-online-checkout-process 
52 Forrester Research. (2006). Retail Website Performance: Consumer Reaction to a Poor Online Shopping 
Experience. Dostopno prek http://www.akamai.com/4seconds 
53 Forrester Research. (2009). e-Commerce Website Performance Today: An Updated Look at Consumer Reaction 
to a Poor Online Shopping Experience. Dostopno prek 
http://www.damcogroup.com/whitepapers/ecommerce_website_perf_wp.pdf 
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Raziskave kažejo tudi, da negativne izkušnje na spletu, kot so vdori v zasebnost ali kršitev 
varnosti, povzročijo širjenje negativnih sporočil od ust do ust (Son in Kim, 2008). Kljub temu, 
da so morda spletna mesta prav oblikovana v smislu navigacijskih orodij in politik zasebnosti, 
lahko potrošniki ob uporabi teh še vedno doživljajo frustracije - na primer, ne razumejo takšnih 
politik, ali menijo, da z iskanjem izdelkov po strani izgubljajo svoj čas (Roman in Riquelme, 
2014, str. 88).  
Kukar-Kinney in Close (2010) v svoji raziskavi ugotovita, da potrošnikom počasno nalaganje 
spletne strani vzbuja negativne občutke glede zasebnosti in varnosti, ter vpliva na nedokončanje 
nakupa. Pomembno se je zavedati tudi, da frustracijo doživljajo med samim spletnim 
nakupovanjem oziroma uporabo spletne strani, negativna sporočila o tem pa širijo kasneje 
(Roman in Riquelme, 2014, str. 88). 
Tuzovic (2010) je v svojem delu analiziral razmerje med frustracijami in komunikacijo od ust 
do ust, pri čemer se je osredotočil na spletne forume. Rezultati raziskave so pokazali, da težave 
s programi zvestobe spodbujajo negativna čustva, kot so frustracije, in da so ta izražena v 
spektru verbalnega in neverbalnega elektronskega komuniciranja od ust do ust. To spletno 
disfunkcionalno vedenje je vključevalo vse od nizkih ocen in odsvetovanj nakupa do 
manipulacije z drugimi in namer po maščevanju. Zadovoljivo delovanje tehnologij pa ne 
izboljšuje zgolj zadovoljstva potrošnikov, temveč tudi spodbuja učinkovito komunikacijo med 
njimi (Sharma in Baoku, 2013, str. 347).  
 
5.5 Interakcija 
Internet je postal glavni kanal za zagotavljanje storitev in izvajanje vsakodnevnega poslovanja, 
vendar kljub temu še vedno ne razumemo dovolj dobro izkušenj in zahtev potrošnikov na spletu 
(Klaus, 201354, v McLean in Wilson, 2016, str. 602; Shobeiri, Mazaheri in Laroche, 201555, v 
McLean in Wilson, 2016, str. 602). Internet pogosto uvrščamo med nizkocenovna sredstva za 
zagotavljanje storitev in neposredni kanal za komuniciranje s potrošniki (Chang in Chen, 2008; 
Wang, Hernandez in Minor, 2010). Spletne storitve so bile še pred časom precej osiromašene, 
saj ni bilo možnosti za neposredno interakcijo s storitvenim osebjem. Tehnološki napredki v 
                                                 
54 Klaus, P. (2013). The Case of Amazon.com: Towards a Conceptual Framework of Online Customer Service 
Experience (OCSE) Using the Emerging Consensus Technique (ECT). Journal of Services Marketing, 47(6), 433–
457. 
55 Shobeiri, S., Mazaheri, E. in Laroche, M. (2015). Creating the Right Customer Experience Online: the Influence 
of Culture. Journal of Marketing Communications, 1–21. 
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zadnjih nekaj letih so to spremenili, saj omogočajo nove medije, kot so klepet v živo, platforme 
za pomoč in družbena omrežja, ki omogočajo družbeno interakcijo in podporo porabnikom kar 
na spletu (Truel in Connelly, 2013). 
V fizičnem okolju komunikacija vključuje potrošnike in predstavnike podjetij, ki hkrati 
pošiljajo in prejemajo sporočila, ter tako ustvarjajo pomen. To pomeni, da se potrošniki 
srečujejo s prodajalci in se pogovarjajo iz oči v oči, kar vključuje tudi neverbalno komunikacijo, 
in stik z izdelkom (Coughlan, Macredie in Patel, 2007, str. 83). Raziskave so pokazale, da v 
fizičnem okolju stiki z drugimi porabniki in s storitvenim osebjem vplivajo na same izkušnje 
potrošnikov med srečanjem in po njem (Tombs in McColl-Kennedy, 200356, v McLean in 
Wilson, 2016, str. 602). To je pomembno tudi v spletnem okolju, saj potrošniki pogosto 
zaznavajo računalnik v vlogi družbenega akterja in ne zgolj kot kanal ali medij (Nass in Moon, 
2000; Lee in Jeong, 201057, v McLean in Wilson, 2016, str. 602). To pomeni, da družbena 
pravila upoštevajo tudi pri interakciji z računalnikom, kar je največja razlika v primerjavi z 
drugimi mediji (Nass in Mason, 199058, v Coughlan in drugi, 2007, str. 84). To lahko pripišemo 
dejstvu, da potrošniki s pomočjo računalnika namerno pošiljajo in prejemajo sporočila, ki 
zahtevajo dejanja od prejemnika sporočila (Tubbs in Moss, 200059, v Coughlan in drugi, 2007, 
str. 85). Kljub pomanjkanju osebne interakcije potrošniki še vedno kažejo človeške in čustvene 
odzive na spletne vmesnike in doživljajo komunikacijske težave s sporočili, ki jih pošilja 
brezosebni vmesnik, ne glede na to, da imajo sami popoln nadzor nad interakcijo (Coughlan in 
drugi, 2007, str. 90).  
Podjetja sprejemajo čedalje več tehnologij za podporo porabnikom, da bi zadovoljili razvijajoče 
se potrebe potrošnikov. Te tehnologije potrošnikom omogočajo, da poiščejo informacije o 
storitvah in produktih prek spletnih sinhronih medijev, kot so klepeti v živo, platforme za 
pomoč in družbena omrežja, običajno pa podjetja zagotavljajo tudi prisotnost predstavnika 
podjetja, ki nudi pomoč prek teh medijev, in ne gre zgolj za brezosebno komunikacijo (Truel 
in Connelly, 2013; McLean in Wilson, 2016).  
Spletne podporne storitve, kot so klepet v živo, uvrščamo med stroškovno učinkovita sredstva 
za pomoč porabnikom, saj 24-urni dostop do storitvenega osebja predstavlja potencial za 
                                                 
56 Tombs, A. in McColl-Kennedy, J. R. (2003). Social-Service Scape Conceptual Model. Marketing Theory, 3(4), 
447–475. 
57 Lee, A. S. in Jeong, M. (2010). Effects of E-Servcescape on Customers Flow Experiences. Journal of Hospitality 
and Tourism Technology, 3, 47–59. 
58 Nass, C.I. in Mason, L. (1990). On the Study of Technology and Task: a Variable Based Approach. V C. 
Steinfield (ur.), Organizations and Communication Technology (str. 46–67). Newbury Park: Sage. 
59 Tubbs, S.L. in Moss, S. (2000). Human Communication. London: McGraw-Hill. 
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povečanje zadovoljstva porabnikov, zvišuje raven zaupanja in spodbuja ponoven obisk (Truel, 
Connelly in Fisk, 2013). Navadno imajo porabniki več možnosti za stik s storitvenim osebjem, 
a veliko porabnikov za vprašanja, povezana s storitvijo, kot so na primer vprašanja o izdelkih, 
naročilih, možnostih pošiljanja in dostopu do informacij, preferira spletni klepet v živo (Truel 
in drugi, 2013). 
Potrošniki, ki imajo že izkušnje s podobno storitvijo v fizičnem okolju, prevzamejo svojo vlogo 
prejemnika storitve in pričakujejo podobno vedenje tudi prek spletnih kanalov, ne glede na 
tehnološke omejitve (Truel in drugi, 2013). Porabniki na podlagi izkušenj iz fizičnega okolja 
tudi v spletnem okolju pričakujejo sinhrono komunikacijo, zato čedalje več podjetij uporablja 
klepet v živo (Truel in Connelly, 2013).  
Kljub starejšim prepričanjem, da se potrošniki na spletu ne zavedajo, koliko časa je minilo ob 
določeni aktivnosti, McLean in Wilson (2016, str. 607) v svoji raziskavi ugotovita, da temu ni 
tako. Potrošniki se zavedajo, koliko časa je minilo in želijo svoje obveznosti opraviti v čim 
krajšem času – so časovno občutljivi. Potrošniki na spletu postajajo vse zahtevnejši in 
pričakujejo višjo raven kakovosti storitve, opravljene v krajšem času (McLean in Wilson, 
2016). Raziskave so pokazale, da potrošniki ravno iz tega razloga pogosto uporabljajo klepet v 
živo, saj tako navadno hitreje pridobijo informacije od storitvenega osebja, ki jim je na voljo, 
in tako porabijo manj časa (Truel in Connelly, 2013). 
Čas čakanja se pogosto obravnava kot sekundarni element pri izkušnji s storitvijo. To 
prepričanje je zmotno, saj je čas čakanja navadno prva točka stika potrošnika s podjetjem in je 
pomemben del kakovosti storitve (Chase in Dasu, 200160, v McLean in Osei-Frimpong, 2017, 
str. 496; Dixon in Verma, 200961, v McLean in Osei-Frimpong, 2017, str. 496). Potrošniki 
pogosto pričakujejo, da bodo predstavniki podjetja odzivni in pripravljeni pomagati pravočasno 
(Verhoef in drugi, 2009). Na primer, dolg čas čakanja na storitev v fizični trgovini je izkušnja, 
ki pogosto vodi do nezadovoljstva porabnikov (Katz, Larson in Larson, 1991). Porabniki pa 
pogosto precenijo svojo čas čakanja – zdi se jim, da čakajo dlje, kot dejansko čakajo (Katz in 
drugi, 1991; Pruyn in Smidts, 199862, v McLean in Osei-Frimpong, 2017, str. 496). Torej na 
zadovoljstvo bolj vpliva percepcija časa kot pa dejanski, objektivni čas čakanja (Katz in drugi, 
1991; Davis in Heineke, 1998). Ko se percepirani čas čakanja poveča, posameznikove reakcije 
                                                 
60 Chase, R. B. in Dasu, S. (2001). Want to Perfect Your Company's Service? Use Behavioural Science. Harvard 
Business Review, 76(6), 78–84. 
61 Dixon, M. in Verma, R. (2009). Working Paper. Ithaca, NY: Cornell University. 
62 Pruyn, A. in Smidts, A. (1998). The Effect of Waiting on Satisfaction with The Service: Beyond Objective Time 
Measurements. International Journal of Research in Marketing, 15(4), 321–334. 
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postanejo bolj negativne (Folkes, Kolestsky in Graham, 198763, v McLean in Osei-Frimpong, 
2017, str. 496; Hui, Thakor in Gill, 199864, v McLean in Osei-Frimpong, 2017, str. 496). 
Posledično je tak čas čakanja manj sprejemljiv in negativno vpliva na izkušnjo s storitvijo 
(Antonides, Verhoef in Van Alast, 2002). Na splošno so potrošniki pripravljeni čakati le med 8 
in 16 sekund za nalaganje osnovne spletne strani (Hong, Hess in Hardin, 2013). 
Hong in drugi (2013) v svoji raziskavi z eksperimentom preverjajo, kako potrošniki percepirajo 
čas čakanja glede na vsebine, ki so jim na voljo med čakanjem. Ugotovili so, da če podjetja 
potrošnikom ponudijo dodatno vsebino med krajšimi časi čakanja, potrošniki menijo, da so 
čakali dlje. Po drugi strani je koristno, da podjetja med daljšimi časi čakanja potrošnikom 
ponudijo dodatno vizualno vsebino, vendar le, če jih ta vsebina ne spominja na minevanje časa. 
Te ugotovitve predstavljajo pomembna izhodišča tako za oblikovalce spletnih strani kot tudi za 
sama podjetja. 
Torej, potrošniki so občutljivi na čas čakanja v spletnem okolju, zato imajo potrošniki, ki imajo 
občutek, da čakajo dlje kot je potrebno, pogosto negativne izkušnje (Hong in drugi, 2013; 
McLean in Wilson, 2016). Zaradi tega se v praksi pri klepetih v živo pogosto izpiše čas čakanja 
na odgovor (McLean in Osei-Frimpong, 2017, str. 496). Zagotavljanje odzivnosti je precejšnji 
izziv v spletnem okolju, saj potrošniki ne morejo videti predstavnika podjetja, ki se ukvarja s 
poizvedbo, zato je toliko bolj pomembno, da predstavnik sproti obvešča svojega sogovornika, 
na kateri stopnji izvedbe je in v kakšnem času bo dobil odgovore, saj to zmanjšuje verjetnost 
preračunavanja časa za nalogo (McLean in Osei-Frimpong, 2017, str. 504). Uporaba ocen 
odzivnega časa iz sistema za klepet v živo tako pozitivno vpliva na izboljšanje odnosa 
potrošnikov do čakanja in posledično vpliva tudi na zadovoljstvo (McLean in Osei-Frimpong, 
2017, str. 504). 
Pri vsem tem pa je seveda pomembna tudi kakovost in relevantnost informacij, ki jih podjetja 
nudijo potrošnikom prek klepeta v živo (Truel in drugi, 2013). Informacije morajo biti jasne, 
aktualne, relevantne, natančne, popolne in zanesljive, da jih potrošniki prepoznajo kot 
kakovostne (Guo, Ling in Liu, 201265, v McLean in Osei-Frimpong, 2017, str. 496). Zaradi 
velike količine informacij, ki so na voljo na spletu, se potrošniki, predvsem tisti, ki nimajo 
                                                 
63 Folkes, V., Kolestsky, S. in Graham, J. L. (1987). A Field Study of Causal Inferences and Consumer Reaction: 
the View from the Airport. Journal of Consumer Research, 13(4), 534–539. 
64 Hui, M. K., Thakor, M. V. in Gill, R. (1998). The Effects of Delay Type and Service Stage on Consumers' 
Reaction to Waiting. Journal of Consumer Research, 24(4), 469–479. 
65 Guo, X., Ling, K. C. in Liu, M. (2012). Evaluating Factors Influencing Consumer Satisfaction Towards Online 
Shopping in China. Asian Social Science, 8(13), 40–50. 
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predznanja s področja, pogosto znajdejo v položaju, ko imajo na voljo le informacije slabe 
kakovosti (Reih, 201066, v McLean in Osei-Frimpong, 2017, str. 496). 
 
  
                                                 
66 Rieh, S. Y. (2010). Credibility and Cognitive Authority of Information. V Encyclopedia of Library and 
Information Sciences (str. 1337–1344). London, United Kingdom: Taylor & Francis. 
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6 VZAJEMNO PRILAGANJE PODJETIJ IN POTROŠNIKOV  
 
Z velikim napredkom na področju digitalnih tehnologij v zadnjem desetletju se je torej močno 
spremenil odnos med potrošniki in podjetji (Lucas in drugi, 2013; Setia, Venkatesh in Joglekar, 
2013).  
Digitalna medsebojna povezanost omogoča nove načine interakcije med potrošniki in 
tehnologijami (tj. spremeni način, kako potrošniki uporabljajo ali celo razvijajo nove digitalne 
tehnologije), med potrošniki samimi (tj. lažja in dinamična izmenjava informacij o izdelkih in 
storitvah), ter med potrošniki in podjetji (tj. večja potreba po odgovorih podjetij o izdelkih in 
storitvah kadarkoli in kjerkoli) (Piccinini in drugi, 2015, str. 1643). Informacije so na voljo in 
trg je transparentnejši kot kadarkoli prej. Potrošniki lahko optimizirajo svojo izbiro in podjetja 
lahko optimizirajo svojo ponudbo. Izbire potrošnikov vplivajo na ponudbo podjetij, in ponudba 
podjetij vpliva na izbiro potrošnikov - oboje pa vodi večja količina informacij (Clemons, 2008, 
str. 15).  
Tradicionalne panoge, kot sta bančništvo in avtomobilska industrija, so se prisiljene odzivati 
na takšne spremembe v potrošniškem vedenju in se zato osredotočajo na digitalne iniciative, da 
se lahko bolje odzivajo na spreminjajoče se potrebe potrošnikov (Piccinini in drugi, 2015, str. 
1635). Dandanes, ko lahko potrošniki izvedo vse, kar jih zanima, so potrebne velike spremembe 
v različnih panogah. Moč potrošnikov se nenehno krepi in ti ne potrebujejo več vmesnih 
agentov in svetovalcev (Clemons, 2008; Lucas in drugi, 2013, str. 378). 
Organizacije se lahko osredotočijo na podatkovno rudarjenje in izkoristijo potencial 
individualne prilagodljivosti izdelkov in storitev ter tako zadovoljijo potrebe vsakega 
potrošnika (Dutta in Biren, 200167, v Piccinini in drugi, 2015, str. 1643). Potrošniki lahko 
praktično ugotovijo vse, kar si želijo izvedeti o izdelku, ki jih zanima, zato podjetja skušajo 
ustvariti čim več različnih ponudb (Clemons, 2008; Lucas in drugi, 2013). Ta 
hiperdiferenciacija izdelkov je podjetjem omogočila, da se osredotočijo na tržne niše 
potrošnikov, ki cenijo drugačno ponudbo in so postali zvesti takim organizacijam (Piccinini in 
drugi, 2015, str. 1643). Podjetja se osredotočajo na izboljšanje potrošnikovih digitalnih izkušenj 
in tako »krepijo vezi med porabniki in podjetjem« (Rishika, Kumar, Janakiraman in Bezawada, 
2013). Izboljšanje porabniških izkušenj temelji na izboljšanju izdelkov in storitev na 
                                                 
67 Dutta, S. in Biren, B. (2001). Business Transformation on the Internet: Results from the 2000 Study. European 
Management Journal, 19(5), 449–462. 
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uporabniku prijazen način, ne glede na to, ali potrošniki kupujejo digitalne ali fizične izdelke 
(Fitzgerald in drugi, 2013). Z novimi tehnologijami se je interakcija med potrošniki in podjetji 
povečala na stroškovno učinkovit način, ki podpira razvoj novih izdelkov, izboljšave izdelkov 
in reševanje težav z izkoriščanjem znanja potrošnikov in vključevanjem potrošnikov kot 
partnerjev (Huang, Pan in Zuo, 201268, v Piccinini in drugi, 2015, str. 1643; Nambisan, 200269, 
v Piccinini in drugi, 2015, str. 1643). S sodelovanjem s potrošniki in skozi interakcijo lahko 
podjetja hitro zaznavajo in se odzivajo na potrošnikove spremembe potreb. To je postalo nujno 
za preživetje podjetij v digitalni dobi (Huang in drugi, 2012, v Piccinini in drugi, 2015, str. 
1643).  
Če povzamemo, potrošniki so s pomočjo digitalnih tehnologi postali bolj obveščeni in imajo 
več moči, podjetja pa spreminjajo način razvijanja novih ponudb, ki postajajo vse bolj 
individualno prilagojene in hiperdiferencirane. Podjetja spreminjajo tudi način, kako sodelujejo 
s potrošniki - izboljšujejo izkušnje potrošnikov, hitro odgovarjajo na potrebe potrošnikov in 
uporabljajo interakcijo s potrošniki za sooblikovanje izdelkov in storitev. Tako podjetja 
postajajo vedno bolj usmerjena k potrošniku (Piccinini in drugi, 2015, str. 1644).  
Vse te spremembe v vedenju potrošnikov se pojavljajo zaradi vse večje digitalne gostote (prek 
razpoložljivosti informacij, obveščenosti potrošnikov, digitalne usposobljenosti in 
demokratizacije vsebin). Posledično obdanost z digitalnimi tehnologijami povzroča premike v 
načinu interakcije s tehnologijami, drugimi potrošniki in podjetji. Potrošniki so z digitalnimi 
tehnologijami pridobili več moči, zaradi tega se podjetja odzivajo na spremembe v vedenju 
potrošnikov tako, da so postali bolj osredotočena na potrošnike in spreminjajo način izmenjave 
vrednosti. Na primer, podjetja v procesu sooblikovanja izdelkov omogočajo tesnejše in bolj 
vključujoče interakcije s potrošniki, kar lahko vpliva na potrošnike, da ti napišejo bolj pozitivne 
ocene izdelkov ali jih prek spleta priporočijo drugim (Piccinini in drugi, 2015, str. 1644).  
Stopamo v novo dobo - v dobo hiperpersonalizacije storitev in ponudb za potrošnika. To 
podjetja skušajo izvajati s podatki, ki jih pridobijo prek številnih vprašalnikov. Teh potrošniki 
niso le pričakovali, ampak celo zahtevali s svojo željo po personalizaciji in individualnih 
nagovorih, po drugi strani pa se med potrošniki pojavlja vse večji strah po zlorabi podatkov. 
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Zaradi tega lahko to novo digitalno dobo imenujemo tudi k potrošniku usmerjena digitalna 
doba. To se nanaša na individualizirano dojemanje (potencialnega) porabnika in na individualni 
pristop prek različnih personaliziranih kanalov (Reisch in drugi, 2015, str. 815). Za grafični 
prikaz sprememb v vedenju in interakciji glej Sliko 6.1. 
 
Slika 6.1: Spremembe odnosov med potrošniki in podjetji 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
Vir: Piccinini in drugi (2015, str. 1644). 
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7 NAMEN IN CILJI RAZISKAVE 
 
Digitalne tehnologije prinašajo hitre spremembe v okolju, zato je vse večja potreba po stalnem 
preverjanju obstoječih modelov in pristopov, ki jih je potrebno nenehno dopolnjevati in 
nadgrajevati z novimi spoznanji.  
Potrošniki z vedenjem, navadami in odločitvami vplivajo na uspešnost podjetij, vendar ta 
pogosto ne razumejo vedenja potrošnikov dovolj dobro. Digitalizacija je povzročila še hitrejše 
spreminjanje okolja, odnosi postajajo kompleksnejši, podjetja pa morajo nenehno prilagajati 
svoje delovanje. Digitalizacija pa nikakor ni samo grožnja, ki nujno zahteva spremembe, je tudi 
priložnost. Da bi jo lahko podjetja izkoristila, morajo seveda poglobljeno poznati trende in 
spremembe vedenja potrošnikov, hkrati pa morajo imeti tudi sposobnost učenja, biti fleksibilna 
in odzivna. Podjetja morajo z ozirom na spremembe vedenja potrošnikov prilagoditi svoje 
marketinške prakse, hkrati pa je treba spremeniti tudi sam način razmišljanja o marketingu 
(Wymbs, 2011, str. 93).  
Zato je cilj mojega magistrskega dela poglobiti razumevanje interakcij med potrošniki in 
podjetji v digitalnem okolju, saj lahko le tako izboljšamo marketinške aktivnosti in okrepimo 
izmenjavo vrednosti. Razumevanje potrošnika in interakcij pa ni samo ključno v marketinškem 
oddelku, temveč v celotnem podjetju, saj se lahko le tako doseže odličnost poslovanja. V svoji 
raziskavi se bom osredotočila na spremembe v načinu interakcije potrošnikov z drugimi 
potrošniki (lažja izmenjava informacij o izdelkih in storitvah) in potrošnikov s podjetji (večja 
potreba po odgovorih podjetja o izdelkih in storitvah kadarkoli in kjerkoli), ki jih povzroča 
uporaba digitalnih tehnologije.  
Številni avtorji, na primer McLagan (2005), Clemons (2008), Wymbs (2011), Lucas, Agarwal, 
Clemons, El Sawy in Weber (2013), Reisch in drugi (2015), Piccinini, Gregory in Kolbe (2015) 
ter Kannan in Li (2017), so v svojih študijah že ugotovili, da se vedenje potrošnikov z uporabo 
digitalnih tehnologij spreminja.  
Kljub temu, da je v zadnjih nekaj letih vprašanje vpliva digitalnih tehnologij na vedenje 
potrošnikov zelo aktualna tema, pa pri pregledu literature nisem zasledila študije, ki bi ponudila 
vpogled v te spremembe pri slovenskih potrošnikih.   
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8 OPREDELITEV HIPOTEZ 
 
V magistrskem delu bom preverjala, ali obstaja povezava med uporabo digitalnih tehnologij in 
spremembami v načinu interakcije potrošnikov z drugimi potrošniki (p-p) in potrošnikov s 
podjetji (p-p2). Določila bom tudi višino linearne povezanosti med preučevanimi 
spremenljivkami in z multiplo regresijo napovedala vrednost odvisne spremenljivke na osnovi 
večjega števila neodvisnih spremenljivk. 
V empiričnem delu bom preverila, ali potrošniki z višjo stopnjo digitalne pismenosti bolj 
informirani kot tisti z nižjo stopnjo digitalne pismenost in ali bolj pogosto samostojno iščejo 
informacije o izdelkih, podrobneje poznajo ponudbo, dobavitelje in atribute. Ljudje, ki se bolj 
zavedajo prednosti sodobnih digitalnih tehnologij, naj bi jih namreč uporabljali bolj učinkovito. 
Raziskala bom tudi, ali potrošniki z višjo stopnjo digitalne pismenosti različne objave na 
družbenih omrežjih in blogih ter spletne ocene dojemajo kot relevanten vir in jim celo bolj 
zaupajo kot marketinškim vsebinam podjetij. Potrošniki so čedalje bolj dostopni in povezani, 
zato bom preverila, ali to pričakujejo tudi od podjetja in pričakujejo sinhrono komunikacijo s 
predstavniki podjetja 24 ur na dan, ne glede na to, ali gre za pogovor, soustvarjanje vsebin ali 
izdelkov.  
 
8.1 Informiranost 
Lu in drugi (2010, str. 351) v svoji raziskavi ugotavljajo, da približno 88 % vseh uporabnikov 
spleta zbira informacije o izdelkih in storitvah pred nakupom. Potrošniki vse bolj pogosto na 
spletu primerjajo cene in kakovost izdelkov ter prebirajo mnenja drugih potrošnikov (Lucas in 
drugi, 2013). 24 % uporabnikov spleta pred nakupom, ki ne poteka prek spleta, preveri 
informacije na spletu (Zhu in Zhang, 2010). Potrošniki informacije pridobijo iz specifičnih 
raziskav, ki jih najdejo s pomočjo spletnega iskalnika ali preberejo ocene drugih potrošnikov 
na straneh podjetij ali forumih, ki niso upravljani s strani podjetij, začetni nakupni namen pa 
lahko ustvari že samo videna objava na družbenem omrežju (Kannan in Li, 2017, str. 26). 
Potrošniki točno vedo, kaj je na voljo na trgu, s točnim razumevanjem cene in natančnega 
nabora atributov, ki jih izdelek ali storitev ima (Lucas in drugi, 2013). 
Na podlagi pregleda pregledanih raziskav in literature smo postavili prvo hipotezo:  
• H1: Potrošniki z višjo stopnjo digitalne pismenosti so bolj informirani.  
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8.2 Zaupanje vsebinam drugih potrošnikov 
Liu, Marchewka, Lu in Yu (2004, str. 129) pravijo, da je zaupanje še pomembnejše v 
visokotehnološkem okolju. Oh, Yoon in Park (2012) opredeljujejo zaupanje kot pričakovanje, 
ki ga imajo posamezniki ali skupine posameznikov v kombinaciji z njihovimi prepričanji in 
vedenjskimi nameni, kar lahko povzroča težnjo, da se zanesejo na sogovornike, ki jim je 
mogoče zaupati in jih oceniti. Zaupanje pri spletnih skupnostih je še toliko bolj pomembno, saj 
ni osebnega stika in udeleženci v interakciji so lahko anonimni (Lu in drugi, 2010, str. 348). 
Grabner-Kraüter (2009, str. 51470, v Mortazavi in drugi, 2014, str. 105) poudarja, da se lahko v 
spletnem kontekstu zaupanje nanaša na spletno mesto samo, podjetje, prisotno na spletu, 
uporabnike družbenega omrežja ali tehnologijo. Zaupanje zmanjšuje negotovost in 
poenostavlja odločanje ter privatne in poslovne odnose (Soares, Pinho in Nobre, 2012, str. 4871, 
v Mortazavi in drugi, 2014, str. 105.) 
Palmer in Koenig-Lewis (2009) ugotavljata, da 32 % vprašanih zaupa mnenju blogerjev o 
izdelkih in storitvah. Lu in drugi (2010, str. 351) pa v svoji študiji ugotovijo, da 61,7 % članov 
spletnih skupnosti upošteva mnenja drugih uporabnikov, preden sprejme odločitev o nakupu. 
Raziskave potrjujejo tudi, da elektronsko komuniciranje od ust do ust predstavlja bolj 
verodostojen vir informacij za potrošnike kot so vsebine podjetja (Dellarocas, 2003) in močno 
vpliva na nakupne namere (Mortazavi in drugi, 2014). 
Na podlagi pregleda pregledanih raziskav in literature smo postavili drugo hipotezo:  
• H2: Potrošniki z višjo stopnjo digitalne pismenosti bolj zaupajo vsebinam drugih 
potrošnikov kot vsebinam, ki jih ponujajo podjetja. 
 
8.3 Sinhrona komunikacija s podjetji 
V fizičnem okolju komunikacija vključuje potrošnike in predstavnike podjetij, ki hkrati 
pošiljajo in prejemajo sporočila, ter tako ustvarjajo pomen (Coughlan, Macredie in Patel, 2007, 
str. 83). Truel in drugi (2013) ugotavljajo, da potrošniki, ki imajo že izkušnje s podobno 
storitvijo v fizičnem okolju, tudi pri uporabi digitalnih tehnologij prevzamejo svojo vlogo 
prejemnika storitve in pričakujejo podobno vedenje tudi prek spletnih kanalov, ne glede na 
tehnološke omejitve. Porabniki na podlagi izkušenj iz fizičnega okolja tudi v spletnem okolju 
pričakujejo sinhrono komunikacijo (Truel in Connelly, 2013). 24-urni dostop do storitvenega 
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osebja tako predstavlja potencial za povečanje zadovoljstva porabnikov, zvišuje raven zaupanja 
in spodbuja ponoven obisk (Truel in drugi, 2013).  
Kljub starejšim prepričanjem, da se potrošniki na spletu ne zavedajo, koliko časa je minilo ob 
določeni aktivnosti, McLean in Wilson (2016, str. 607) v svoji raziskavi ugotovita, da temu ni 
tako. Potrošniki se zavedajo, koliko časa je minilo in želijo svoje obveznosti opraviti v čim 
krajšem času – so časovno občutljivi. Potrošniki na spletu postajajo vse zahtevnejši in 
pričakujejo višjo raven kakovosti storitve, opravljene v krajšem času (McLean in Wilson, 
2016). Raziskave so pokazale, da potrošniki ravno iz tega razloga pogosto uporabljajo klepet v 
živo - saj tako navadno hitreje pridobijo informacije od storitvenega osebja, ki jim je na voljo, 
in tako porabijo manj časa (Truel in Connelly, 2013).  
Na zadovoljstvo bolj vpliva percepcija časa čakanja kot pa dejanski, objektivni čas čakanja 
(Katz in drugi, 1991; Davis in Heineke, 1998). Potrošniki so občutljivi na čas čakanja v 
spletnem okolju, zato imajo potrošniki, ki imajo občutek, da čakajo dlje, kot je potrebno, 
pogosto negativne izkušnje (Hong in drugi, 2013; McLean in Wilson, 2016).  
Potrošniki na spletu imajo navadno nadzor nad informacijami, ki jih želijo videti (McLagan, 
2005, str. 82). Digitalne tehnologije pa olajšujejo interakcijo in omogočajo potrošnikom, da 
izmenjujejo mnenja (Sharma in Baoku, 2013, str. 249). Virov informacij je čedalje več, 
informacije pa niso dostopne samo prek osebne interakcije – na voljo je široka paleta 
brezosebnih virov (Gallant in Arcand, 2017, str. 58). Pri vsem tem je pa pomembna tudi 
kakovost in relevantnost informacij (Truel in drugi, 2013). Ravno zaradi velike količine 
informacij, ki so na voljo na spletu, se potrošniki, predvsem tisti z manj predznanja s 
specifičnega področja, pogosto znajdejo v položaju, ko so jim na voljo le informacije slabe 
kakovosti (Reih, 201072, v McLean in Osei-Frimpong, 2017, str. 496). Navadno je potrošnikom 
na voljo več različnih možnosti za stik s podjetjem, a jih veliko preferira klepet prek orodij, ki 
omogočajo sinhron pogovor, kot je klepet v živo (Truel in drugi, 2013). 
Na podlagi pregleda pregledanih raziskav in literature smo postavili tretjo, četrto in peto 
hipotezo:  
• H3: Potrošniki z višjo stopnjo digitalne pismenosti pričakujejo sinhrono 
komunikacijo s predstavniki podjetij 24 ur na dan.  
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Information Sciences (str. 1337–1344). London, United Kingdom: Taylor & Francis. 
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• H4: Potrošniki z višjo stopnjo informiranosti pričakujejo sinhrono komunikacijo 
s predstavniki podjetij 24 ur na dan.  
• H5: Potrošniki z višjo stopnjo zaupanja vsebinam drugih potrošnikov pričakujejo 
sinhrono komunikacijo s predstavniki podjetij 24 ur na dan.  
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9 OPERACIONALIZACIJA IN OPREDELITEV SPREMENJIVK 
 
Na podlagi pregleda literature in študij s področja smo oblikovali indikatorje, ki nam omogočajo 
raziskovanje predvidenega področja73. Za grafični prikaz operacionalizacije modela 
raziskovanja glej Sliko 9.1.  
 
Slika 9.1: Operacionalizacija modela raziskovanja 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
9.1 Stopnja digitalne pismenosti 
Digitalno pismenost smo obravnavali kot kompetenco, ki vključuje varno in kritično uporabo 
tehnologije pri delu, v prostem času in za sporazumevanje. Indikatorje za merjenje digitalne 
pismenosti smo oblikovali s pomočjo vprašalnika in smernic Evropske unije za 
samovrednotenje kompetenc digitalne pismenost (Europass, 2018). Vprašalnik Evropske unije 
                                                 
73 Vprašalnik je v prilogi A.  
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za samoocenjevanje vsebuje pet vsebinskih sklopov za določanje treh stopenj uporabnikov – za 
osnovne, samostojne in usposobljene uporabnike. Od petih vsebinskih sklopov, ki vključujejo 
področja obdelave informacij, komunikacije, ustvarjanje vsebin, varnosti in reševanja 
problemov, smo za potrebe naše raziskave vključili le vsebinska sklopa o obdelavi informacij 
in komunikaciji s kriteriji za najnaprednejšo stopnjo uporabnikov - usposobljene uporabnike 
digitalnih tehnologij.  
 
9.2 Stopnja informiranosti 
Informiranost potrošnikov smo obravnavali z vidika informacij, ki jih potrošniki s pomočjo 
digitalnih tehnologij pridobijo. Pri pregledu literature nismo zasledili merskega instrumenta za 
merjenje informiranosti, zato smo samostojno oblikovali indikatorje. Indikatorje smo postavili 
na podlagi dejavnikov poznavanja ponudbe in aktivnega iskanja informacij.  
 
9.3 Stopnja zaupanja vsebinam drugih potrošnikov  
Zaupanje v vsebine drugih potrošnikov smo obravnavali z vidika zaupanja v sposobnosti in 
integriteto drugih uporabnikov digitalnih tehnologij. Indikatorje za merjenje zaupanja v vsebine 
drugih potrošnikov smo prevzeli in priredili po dveh študijah, po Lu in drugi (2010), ki so 
preučevali zaupanje v virtualne skupnosti in njihov učinek na nakupne namere, saj je zaupanje 
še pomembnejše v visokotehnološkem okolju, in po Kuan in Bock (2007), ki sta med drugim 
preučevala, kako elektronsko komuniciranje od ust do ust vpliva na nakupno vedenje. 
 
9.4 Stopnja pričakovanja sinhrone komunikacije s podjetji 
Zahteve po sinhroni komunikaciji s podjetji smo obravnavali z vidika dostopnosti 
predstavnikov podjetja. Izkušnje porabnikov iz fizičnega okolja smo preslikali na uporabo 
digitalnih tehnologij. Indikatorje za merjenje zahtev po sinhroni komunikaciji s podjetji smo 
povzeli in priredili po študiji Boyda (2002), ki preučuje merjenje zadovoljstva potrošnikov z e-
trgovinami.  
 
  
59 
 
10 METODA RAZISKOVANJA  
 
Izvedli smo kvantitativno raziskavo – hipoteze smo preverjali s primarnimi podatki. Zbiranje 
podatkov je potekalo s pomočjo odprtokodne aplikacije za spletno anketiranje 1ka. Za 
pridobivanje podatkov smo uporabili anketni vprašalnik (Glej Prilogo A).  
Vprašalnik je bil sestavljen iz 33 vprašanj. Vsa vprašanja so bila zaprtega tipa – od tega je bilo 
30 lestvičnih (skalirana) in 3 kategorialna (izbira ene izmed več ponujenih možnosti). Vprašanja 
lahko vsebinsko razdelimo na 5 sklopov:  
1. sklop o digitalnih kompetencah, 
2. sklop o informiranosti, 
3. sklop o zaupanju v sposobnosti in integriteto drugih ljudi ter podjetij,  
4. sklop o sinhroni komunikaciji s podjetji,  
5. socio-demografski sklop.  
Anketni vprašalnik je bil v slovenskem jeziku. Ciljna populacija so vsi slovensko govoreči 
uporabniki spleta. Zbiranje podatkov je potekalo od 12. do 23. julija 2018. Povprečni čas 
reševanja vprašalnika je bil 5 minut. Prvotni cilj je bil pridobiti 150 korespondentov.  
Povezavo do anketnega vprašalnika na odprtokodni aplikaciji za spletno anektiranje 1ka sem 
delila na svojih družbenih omrežjih in jo po elektronski pošti poslala svojim znancem, ki so jo 
potem dodatno delili s svojimi kontakti.  
Vzorčenje je bilo neverjetnostno (ang. nonprobability sampling), saj za vsak element v 
populaciji nismo vedeli vnaprej njegove verjetnosti izbora v vzorec, niti ta verjetnost ni bila 
neničelna. Šlo je za priložnostni vzorec – enote so se vključile v vzorec, če so bile navzoče ob 
priložnosti. Korespondenti so morali videti povezavo do spletne anketnega vprašalnika in se 
prostovoljno odločiti, da jo bodo tudi izpolnili.  
Zbrane podatke smo obdelali s pomočjo orodij programskega paketa SPSS in preverili obstoj 
povezav med neodvisno spremenljivko, stopnjo digitalne pismenosti in izbranimi odvisnimi 
spremenljivkami. 
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11 OPIS REALIZIRANEGA VZORCA  
 
Začetni cilj je bil pridobiti 150 korespondentov. Skupaj je na povezavo do anketnega 
vprašalnika kliknilo 420 oseb, do konca pa ga je izpolnilo 197 uporabnikov spleta.  
Anketo je izpolnilo 109 (55,3 %) oseb ženskega spola in 88 (44,7 %) oseb moškega spola. Od 
teh je bil le eden iz starostne skupine do 18 let (0,5 %), 80 jih je bilo iz starostne skupine od 19 
do 29 let (40,6 %), 51 iz starostne skupine od 30 do 39 let (25,9 %), 29 iz starostne skupine od 
40 do 49 let (14,7 %), 24 iz starostne skupine 50 do 59 let (12,2 %) in 12 iz starostne skupine 
od 60 do 69 let (6,1 %).  
Najvišja dosežena stopnja izobrazbe za največ korespondentov je univerzitetna izobrazba (37,1 
%), sledijo ji srednješolska in višje ali visokošolska izobrazba (obe kategoriji po 20,8 %) in 
magisterij, specializacija ter doktorat (15,7 %). Večina korespondentov ima torej vsaj 
srednješolsko izobrazbo.  
Za podrobnejši predogled socio-demografskih podatkov realiziranega vzorca glej Tabelo 11.1. 
 
Tabela 11.1: Prikaz socio-demografskih podatkov realiziranega vzorca 
 N N% 
Spol   
Moški 88 44,7 % 
Ženski 109 55,3 % 
Starost   
Do 18 let 1 0,5 % 
Od 19 do 29 let 80 40,6 % 
Od 30 do 39 let 51 25,9 % 
Od 40 do 49 let 29 14,7 % 
Od 50 do 59 let 24 12,2 % 
Od 60 do 69 let 12 6,1 % 
Dosežena stopnja 
izobrazbe 
  
osnovnošolska izobrazba 5 2,5 % 
poklicna izobrazba 6 3,0 % 
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srednješolska izobrazba 41 20,8 % 
višje ali visokošolska 
izobrazba 
41 20,8 % 
univerzitetna izobrazba 73 37,1 % 
magisterij, specializacija, 
doktorat 
31 15,7 % 
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12 PREVERJANJE HIPOTEZ  
 
Podatke, zbrane z anketnim vprašalnikom, smo obdelali s pomočjo programa za statistično 
analizo podatkov SPSS. Za statistično analizo smo uporabili naslednje metode:  
1. Opisno statistiko,  
2. Seštevanje indikatorjev v spremenljivke,  
3. Cronbach alfa za merjenje zanesljivosti statističnih lestvic ali natančneje notranje 
konsistentnosti,  
4. Pearsonov koeficient korelacije za določanje višine linearne povezanosti med 
preučevanimi spremenljivkami,  
5. Multiplo regresijo za določanje stopnje odvisne spremenljivke na osnovi večjega števila 
neodvisnih spremenljivk.  
Naprej smo preverili porazdelitev in pomembnost posameznih indikatorjev – za vsak 
posamezni indikator smo izračunali aritmetično sredino, standardni odklon in varianco. Pri 
indikatorjih, ki merijo stopnjo digitalne pismenosti, ugotovimo, da imajo obliko porazdelitve, 
ki se od normalne razlikuje – oblika porazdelitve je asimetrična v levo. To lahko razložimo z 
dejstvom, da je bilo zbiranje podatkov izvedeno na spletu. Torej, že sam dostop in možnost 
izpolnjevanja anketnega vprašalnika sta zahtevala določeno stopnjo digitalne pismenosti.  
Pri ostalih indikatorjih ugotovimo, da se porazdeljujejo približno normalno in imajo relativno 
visoke variance. Vse indikatorje smo obdržali za nadaljnje analize.  
Posamezne indikatorje smo združili za merjenje štirih spremenljivk:  
1. Stopnjo digitalne pismenosti, 
2. Stopnjo informiranosti, 
3. Stopnjo zaupanja vsebinam drugih potrošnikov,  
4. Stopnjo pričakovanja sinhrone komunikacijo s podjetji. 
Nato smo s pomočjo Cronbach alfa koeficienta, ki meri zanesljivost lestvice oziroma natančneje 
notranjo konsistentnost, preverili ustvarjene spremenljivke. Za pregled zanesljivosti 
spremenljivk glej Tabelo 12.1. 
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Tabela 12.1: Zanesljivost lestvic 
 Cronbach alfa Število indikatorjev 
Stopnja digitalne pismenosti 0,949 7 
Stopnja informiranosti 0,906 6 
Stopnja zaupanja vsebinam 
drugih potrošnikov 
0,766 11 
Stopnja pričakovanja sinhrone 
komunikacije s podjetji 
0,829 6 
 
V naslednjem koraku smo s Pearsonovim koeficientom korelacije preverili, ali obstajajo 
statistično pomembne povezave med spremenjljivkami, ter merili, kako visoke so stopnje 
povezanosti. 
Ugotovimo, da obstaja:  
1. Visoka povezanost med stopnjo digitalne pismenosti in stopnjo informiranosti;  
2. Zmerna povezanost med stopnjo digitalne pismenosti in stopnjo zaupanja vsebinam 
drugih potrošnikov,  
3. Nizka povezanost med stopnjo digitalne pismenosti in stopnjo pričakovanja sinhrone 
komunikacije s podjetji,  
4. Zelo nizka povezanost med stopnjo informiranosti in stopnjo pričakovanja sinhrone 
komunikacije s podjetji, 
5. Zmerna povezanost med stopnjo zaupanja vsebinam drugih potrošnikov in stopnjo 
pričakovanja sinhrone komunikacije s podjetji.  
 Višine stopenj povezanosti so prikazane v  Tabeli 12.2. 
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Tabela 12.2: Pearsonov koeficient korelacije  
 Stopnja 
pričakovanja 
sinhrone 
komunikacije s 
podjetji 
Stopnja 
zaupanja 
vsebinam 
drugih 
potrošnikov 
Stopnja 
informiranosti 
Stopnja 
digitalne 
pismenosti 
Pearsonov 
koeficient 
korelacije 
Pearsonov 
koeficient 
korelacije 
Pearsonov 
koeficient 
korelacije 
Pearsonov 
koeficient 
korelacije 
Stopnja 
pričakovanja 
sinhrone 
komunikacije 
s podjetji 
1,00    
Stopnja 
zaupanja 
vsebinam 
drugih 
potrošnikov 
0,433** 1,00   
Stopnja 
informiranosti 
0,227** 0,361** 1,00  
Stopnja 
digitalne 
pismenosti 
0,317** 0,376** 0,759** 1,00 
 
S Pearsonovim koeficientom smo potrdili le povezanost spremenljivk, nismo pa razložili 
vzročnosti spremenljivk, kot smo to prikazali pri modelu na Sliki 9.1. Vpliv spremenljivk in 
obstoj modela bomo preverili s pomočjo linearne multiple regresije. Za analizo smo uporabili 
metodi Enter in Stepwise. Pri testu ANOVA je statistična pomembnost koeficienta F nižja od 
0,05, kar pomeni, da je model smiseln in ga lahko potrdimo. Za podrobnejši pregled glej Tabelo 
12.3.  
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Tabela 12.3: Statistična značilnost preučevanega modela (ANOVA) 
Model Vsota 
kvadratov 
df Povprečje 
kvadratov 
F Pomembnost 
Regresija 844,968 3 281,656 18,101 0,0001 
Residualno 3003,143 193 15,560   
Skupaj 3848,112 196    
 
S statistiko R kvadrat smo preverjali višino in smer vpliva. R kvadrat izraža delež variance 
odvisne spremenljivke, ki je pojasnjena z neodvisnimi spremenljivkami. Glavna razlika med R 
kvadratom in korigiranim R kvadratom je, da R kvadrat predpostavlja, da vsaka neodvisna 
spremenljivka v modelu pojasnjuje varianco odvisne spremenljivke, korigiran R kvadrat pa 
pokaže odstotek pojasnjene variance samo za tiste neodvisne spremenljivke, ki dejansko 
vplivajo na odvisno spremenljivko. Glede na to, da imamo v našem primeru opravka z vzorcem, 
ne s celotno populacijo, je smiselno upoštevati vrednost korigiranega R kvadrata. Vrednost 
korigiranega R kvadrata je v našem primeru 0,207, kar pomeni, da lahko s spremenljivkami 
stopnja digitalne pismenosti, stopnja informiranosti in stopnja zaupanja vsebin drugih 
potrošnikov razložimo 20,7 % variance spremenljivke stopnja pričakovanja sinhrone 
komunikacije s podjetji. Za podrobnejši pregled glej Tabelo 12.4. 
 
Tabela 12.4: R kvadrat po metodi Enter 
Model R R2 Korigiran R2 Standardna 
napaka ocene 
Pomembnost 
1 0,469 0,220 0,207 3,945 0,01 
 
Koliko vsaka posamezna spremenljivka vpliva na odvisno spremenljivko stopnjo pričakovanja 
sinhrone komunikacije s podjetji, pa smo preverili z izračunom R kvadrata po metodi Stepwise. 
Ugotovimo, da:  
1. Stopnja zaupanja vsebinam drugih potrošnikov pojasnjuje 18,4 % variance stopnje 
pričakovanja sinhrone komunikacije s podjetji,  
2. Stopnja digitalne pismenosti pojasnjuje 2,3 % variance stopnje pričakovanja sinhrone 
komunikacije s podjetji,  
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3. Stopnja informiranosti ne pojasnjuje variance stopnje pričakovanja sinhrone 
komunikacije s podjetji.  
Za tabelarični pregled glej Tabelo 12.5.  
 
Tabela 12.5: R kvadrat po metodi Stepwise 
Model R R2 Korigiran 
R2 
Δ kor. 
R2 
Standard-
na 
napaka 
ocene 
ΔF Δ F 
pomemb-
nost 
1 (a) 0,433 0,188 0,184 0,184 4,003 45,102 0,0001 
2 (b) 0,464 0,215 0,207 0,023 3,945 6,836 0,01 
 
a) Prediktorji: konstanta, stopnja zaupanja vsebinam drugih potrošnikov 
b) Prediktorji: konstanta, stopnja digitalne pismenosti 
 
Na podlagi statistične analize potrdimo naslednje hipoteze:  
• H1: Potrošniki z višjo stopnjo digitalne pismenosti so bolj informirani. 
• H2: Potrošniki z višjo stopnjo digitalne pismenosti bolj zaupajo vsebinam drugih 
potrošnikov kot vsebinam, ki jih ponujajo podjetja. 
• H3: Potrošniki z višjo stopnjo digitalne pismenosti pričakujejo sinhrono 
komunikacijo s predstavniki podjetij 24 ur na dan.  
• H5: Potrošniki z višjo stopnjo zaupanja vsebinam drugih potrošnikov pričakujejo 
sinhrono komunikacijo s predstavniki podjetij 24 ur na dan.  
in ne potrdimo hipoteze:  
• H4: Potrošniki z višjo stopnjo informiranosti pričakujejo sinhrono komunikacijo 
s predstavniki podjetij 24 ur na dan.  
 
Torej, modela, kot smo ga predvideli na Sliki 9.1, nismo potrdili. Za grafični prikaz 
korigiranega modela glej Sliko 12.1. 
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Slika 12.1: Korigirani model  
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13 DISKUSIJA  
 
Razvoj digitalnih tehnologij je spremenil življenja ljudi na mnogih področjih - spremenil je 
način, kako živimo, komuniciramo, delamo in porabljamo (Yoo, 201074, v Piccinini in drugi, 
2015, str. 1636; McDonald in Russel-Jones, 201275, v Piccinini in drugi, 2015, str. 1636). Z 
digitalnimi tehnologijami se je pojavil nov tip potrošnikov – digitalni potrošniki - ki imajo 
drugačne želje in postavljajo drugačne zahteve kot potrošniki, ki smo jih poznali prej. 
Potrošniki postajajo čedalje bolj izbirčni, zahtevni in kritični (Reisch in drugi, 2015, str. 815). 
Podjetja morajo stalno spremljati trende in spremembe vedenja potrošnikov, da bi lahko 
ustvarjala vrednosti tako za potrošnike kot tudi zase. Borijo se za svoj obstoj – prihaja do tako 
imenovanega digitalnega darvinizma. Podjetja se morajo čim hitreje prilagajati novim tržnim 
pogojem in spremembam vedenja potrošnikov, če želijo preživeti. Ni pa dovolj samo 
prilagajanje marketinških aktivnosti, potrebno je spremeniti tudi celosten način razmišljanja o 
marketingu (Wymbs, 2011, str. 93).  
Po pregledu študij in ostale literature smo v teoretskem delu magistrske naloge oblikovali model 
za raziskovanje predvidenega področja in ga testirali s pomočjo petih hipotez. Pri statistični 
analizi se je pokazalo, da obstaja visoka povezanost med stopnjo digitalne pismenosti in stopnjo 
informiranosti. To potrjujejo tudi številni tuji avtorji v svojih raziskavah, ki ugotavljajo, da 
digitalna medsebojna povezanost zmanjšuje asimetrijo informacij med podjetji in potrošniki 
(McLagan, 2005; Wymbs, 2011, str. 93, Kannan in Li, 2017, str. 22). Digitalne tehnologije 
potrošniki uporabljajo za iskanje informacij z različnimi nameni – pogosto iščejo informacije o 
izdelkih, ki jih želijo kupiti ali pa jih že uporabljajo (Stephen, 2015, str. 17). Tako posledično 
poznajo celotno ponudbo in atribute izdelkov, vse to pa najdejo samostojno in se na podlagi 
informacij tudi sami odločijo, koliko so pripravljeni plačati za določen izdelek (Clemons, 2008; 
Lucas in drugi, 2013, str. 377). Sama stopnja iskanja informacij pa je po navadi odvisna od 
zaznave koristi potrošnikov, ki jih bodo imeli od rezultatov iskanja in z njimi povezanimi 
stroški (Ule in Kline, 1996, str. 233). Zhu in Zhang (2010) pravita, da 24 % uporabnikov spleta 
pred nakupom, ki ne poteka prek spleta, vseeno preveri informacije na spletu. Informacije pa 
navadno pridobijo iz specifičnih raziskav ali iz ocen drugih potrošnikov, ki so objavljene na 
                                                 
74 Yoo, Y. (2010). Computing in Everyday Life: a Call for Research on Experimental Computing. MIS Quarterly, 
34(2), 213–231. 
75 McDonald, M. P. in Russel-Jones, A. (2012). The Digital Edge - Exploiting Information and Technology for 
Business Advantage. Gartner eBook.  
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straneh podjetij ali na neodvisnih forumih. Digitalne tehnologije olajšujejo interakcije med 
potrošniki samimi in ti ustvarjajo različne vsebine in delijo svoje izkušnje z izdelki in storitvami 
– od ust do ust, prek spletnih ocen in interakcij prek družbenih omrežij (Kannan in Li, 2017, 
str. 24).  
Statistična analiza je pokazala, da obstaja zmerna povezanost med stopnjo digitalne pismenosti 
in stopnjo zaupanja vsebinam drugih potrošnikov. Torej, potrošniki z višjo stopnjo digitalne 
pismenosti bolj zaupajo vsebinam drugih potrošnikov kot vsebinam, ki jih ponujajo podjetja. 
Pogovori in izmenjava informacij med potrošniki so pomembnejši od vsebin podjetja, ko gre 
za odločitev o nakupu (Kozinets, de Valck, Woynicki in Wilner, 2010). Palmer in Koenig-
Lewis (2009) ugotavljata, da 32 % vprašanih zaupa mnenju blogerjev o izdelkih in storitvah. 
Lu in drugi (2010, str. 351) pa v svoji študiji ugotovijo, da 61,7 % članov spletnih skupnosti 
upošteva mnenja drugih uporabnikov, preden sprejme odločitev o nakupu. Podjetja torej nimajo 
več nadzora nad informacijami, ki so jih včasih sama dostavljala do potrošnikov (Clemons, 
2008; Aral in drugi, 2013). Na družbenih omrežjih in podobnih spletnih platformah potrošniki 
izmenjujejo mnenja, kar posledično pozitivno ali negativno vpliva na porabnike (Sen in 
Lerman, 2007). Mnenje in izkušnje drugih postajajo merilo za kakovost izdelkov in storitev 
(Reisch in drugi, 2015, str. 815). Prihaja do tako imenovanega elektronskega komuniciranja od 
ust do ust (ang. eWOM). Elektronsko komuniciranje od ust do ust predstavlja bolj verodostojen 
vir informacij za potrošnike kot so vsebine podjetja (Dellarocas, 2003) in močno vpliva na 
nakupne namere (Mortazavi in drugi, 2014). Takšne vsebine so navadno bolj zanimive kot 
vsebine podjetij, saj pogosto vključujejo zgodbe in drame, ter zaradi tega delujejo bolj 
prepričljivo kot goli argumenti (Deighton in drugi, 198976, v Gensler in drugi, 2013; Escalas, 
200477, v Gensler in drugi, 2013). Podjetja so tako postavljena pred izziv, kako te vsebine 
vključiti v svoje marketinške aktivnosti in ustvariti privlačne zgodbe (Gensler in drugi, 2013), 
a po drugi strani so študije pokazale, da v tem primeru vsebine izgubijo del svoje kredibilnosti 
(Gruen, Osmonbekov in Czaplewski, 2006; Chen in Xie, 2008). Zaupanje pa je še toliko bolj 
pomembno v visoko tehnološkem okolju (Liu in drugi, 2004, str. 129), saj ni osebnega stika in 
so udeleženci v interakciji pogosto anonimni (Lu in drugi, 2010, str. 348). 
                                                 
76 Deighton, J., Romer, D. in McQueen, J. (1989). Using Drama to Persuade. Journal of Consumer Research, 
16(3), 335–43. 
77 Escalas, J. E. (2004). Narrative Processing: Building Consumer Connections to Brands. Journal of Consumer 
Psychology, 14(1–2), 168–80. 
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Digitalne tehnologije in internet pogosto uvrščamo med nizkocenovna sredstva za zagotavljanje 
storitev in neposredne kanale za komuniciranje s potrošniki (Chang in Chen, 2008; Wang in 
drugi, 2010). Potrošniki, ki imajo izkušnje s storitvijo v fizičnem okolju, prevzamejo svojo 
vlogo prejemnika tudi v digitalnem okolju in pričakujejo podobno vedenje, vključno s sinhrono 
komunikacijo, ne glede na tehnološke omejitve (Truel in drugi, 2013). Potrdimo, da potrošniki 
z višjo stopnjo digitalne pismenosti in potrošniki z višjo stopnjo zaupanja vsebinam drugih 
potrošnikov pričakujejo sinhrono komunikacijo s predstavniki podjetij 24 ur na dan. Statistična 
analiza je pokazala, da obstaja nizka povezanost med stopnjo digitalne pismenosti in stopnjo 
pričakovanja sinhrone komunikacije s podjetji ter zmerna povezanost med stopnjo zaupanja 
vsebinam drugih potrošnikov in stopnjo pričakovanja sinhrone komunikacije s podjetji. V 
nadaljnji raziskavi ugotovimo, da stopnja digitalne pismenosti pojasnjuje 2,3 % variance 
stopnje pričakovanja sinhrone komunikacije s podjetji. Večji del variance, 18,4 % pojasnjuje 
stopnja zaupanja vsebinam drugih potrošnikov. Ugotovimo tudi, da obstaja statistično 
pomembna zelo nizka povezanost med stopnjo informiranosti in stopnjo pričakovanja sinhrone 
komunikacije s podjetji, vendar stopnja informiranosti ne pojasnjuje variance stopnje 
pričakovanja sinhrone komunikacije s podjetji. To lahko razložimo z dejstvom, da obstaja 
visoka povezanost med spremenljivkama stopnja informiranost in stopnja digitalne pismenosti, 
kar vpliva na nestabilnost modela. Stopnja informiranosti je bila izključena iz multiple 
regresije, saj ni prinesla dodatne informacije za napovedovanje odvisne spremenljivke, stopnje 
pričakovanja sinhrone komunikacije s podjetji. 
Potrošniki pogosto računalnik zaznavajo kot družbenega akterja in ne zgolj kot kanal ali medij 
(Nass in Moon, 2000; Lee in Jeong, 2010). S pomočjo računalnika namerno pošiljajo in 
prejemajo sporočila, ki zahtevajo dejanja od prejemnika sporočila (Tubbs in Moss, 200078, v 
Coughlan in drugi, 2007, str. 85). Ker potrošniki pričakujejo sinhrono komunikacijo, čedalje 
več podjetij uporablja klepet v živo, 24-urni dostop do storitvenega osebja pa predstavlja 
potencial za povečanje zadovoljstva porabnikom, zvišuje raven zaupanja in spodbuja ponoven 
obisk (Truel in Connelly, 2013). McLean in Wilson (2016, str. 607) kljub starejšim 
prepričanjem v svoji raziskavi potrdita, da so potrošniki časovno občutljivi – čedalje bolj 
pričakujejo višjo raven kakovosti storitve, opravljene v krajšem času.  
 
  
                                                 
78 Tubbs, S.L. in Moss, S. (2000). Human Communication. London: McGraw-Hill. 
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14 OMEJITVE IN PRIPOROČILA ZA NADALJNJE RAZISKOVANJE  
 
Pri naši raziskavi je bilo vzorčenje neverjetnostno, bolj natančno, priložnostno – enote so se 
lahko vključile, če so bile navzoče ob določeni priložnosti. Korespondenti so morali videti 
povezavo do spletne ankete in se prostovoljno odločiti, da jo bodo tudi izpolnili. Zaradi 
takšnega načina izbiranja enot vzorec ni primeren za sklepanje o parametrih na celotni 
populaciji. Študija zgolj nudi podlago za vpogled v preučevane značilnosti populacije, vsekakor 
bi pa bilo treba raziskavo v prihodnje ponoviti na slučajnem vzorcu, kjer bodo vse enote v 
populaciji imele enako možnost, da so vključene. 
Pri indikatorjih, ki so merili stopnjo digitalne pismenosti, ugotovimo, da imajo obliko 
porazdelitve, ki se od normalne razlikuje – oblika porazdelitve je asimetrična v levo. To lahko 
razložimo z dejstvom, da je bilo zbiranje podatkov izvedeno na spletu. Torej, že sam dostop in 
možnost izpolnjevanja anketnega vprašalnika sta zahtevala določeno stopnjo digitalne 
pismenosti. Prišlo je do podpokritja, namreč enote z nižjo stopnjo digitalne pismenosti niso 
imele možnosti, da bi bile vključene v vzorčni okvir. Raziskavo je smiselno ponoviti z 
drugačnim načinom zbiranja podatkov.  
Ker smo podatke zbirali z anketnim vprašalnikom, obstaja tudi možnost, da nekateri odgovori 
ne odražajo dejanskega stanja, saj morda določenih pojmov anketiranci niso razumeli. To je 
lahko razlog tudi za dejstvo, da je veliko ljudi začelo reševati anketni vprašalnik, vendar so ga 
mnogi zaprli že pred koncem. Drugi razlog za to pa je lahko tudi obsežnost anketnega 
vprašalnika.  
V empiričnem delu smo ugotovili, da spremenljivke stopnja digitalne pismenosti, stopnja 
informiranosti in stopnja zaupanja vsebinam drugih potrošnikov pojasnjujejo zgolj 20,7 % 
variance spremenljivke stopnja pričakovanja sinhrone komunikacije s podjetji. To izhaja iz 
dejstva, da smo se omejili na manjše število dejavnikov, zato je raziskavo smiselno ponoviti z 
več vključenimi dejavniki.  
V nadaljevanju ugotovimo tudi, da sicer obstaja zelo nizka povezanost med stopnjo 
informiranosti in stopnjo pričakovanja sinhrone komunikacije s podjetji, vendar stopnja 
informiranosti ne pojasnjuje variance stopnje pričakovanja sinhrone komunikacije s podjetji. 
To lahko razložimo z dejstvom, da obstaja visoka povezanost med spremenljivkama stopnja 
informiranosti in stopnja digitalne pismenosti, kar vpliva na nestabilnost modela. Stopnja 
informiranosti ni prinesla dodatne informacije za napovedovanje odvisne spremenljivke, 
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stopnje pričakovanja sinhrone komunikacije s podjetji. Za nadaljnje raziskovanje področja je 
potrebno izboljšati statistične lestvice.  
V magistrski nalogi smo se osredotočali predvsem na potrošniški vidik in raziskovali, kako se 
njihovo vedenje z uporabo digitalnih tehnologij spreminja. V prihodnosti bi bilo smiselno 
izvesti raziskavo, ki bi vključevala tudi vidik podjetij. Raziskati bi morali, kako se podjetja 
odzivajo na vse spremembe na trgu in pri potrošnikih ter katere strategije so se izkazale za 
učinkovite. Le tako bi lahko pridobili celosten vpogled in ugotovitve uporabili za prilagoditev 
marketinških aktivnosti.  
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15 ZAKLJUČEK  
 
Digitalne tehnologije nedvomno spreminjajo okolje in naša življenja. Postale so neločljivi del 
tako mnogih delovnih mest kot tudi naših dnevnih rutin – spremenile so način, kako 
komunicirano, porabljamo in ustvarjamo (Aral, Dellarocas in Godes, 2013; Roman-Garcia in 
drugi, 2016, str. 102). Digitalne tehnologije so gotovo odprle nove kanale za prodajo izdelkov 
in storitev, hkrati pa so potrošnikom dale veliko več moči in ustvarile temeljni premik tudi v 
dinamiki marketinga (Wymbs, 2011, str. 95). Smo v fazi velikih, radikalnih preobratov. 
Podjetja se borijo za svoj obstanek – prihaja do tako imenovanega digitalnega darvinizma. Z 
uporabo digitalnih tehnologij se morajo hitro prilagajati novim tržnim pogojem in zahtevam 
potrošnikov, če želijo preživeti. Potrebna je pa tudi sposobnost učenja in fleksibilnost (Reisch 
in drugi, 2015, str. 814–816).  
Marketing prevzema vodilno vlogo pri digitalni transformaciji – transformacijo vodi radikalna 
usmeritev marketinga na potrošnika (Artegic, 2018). Definicije osnovnih marketinških 
konceptov, kot so 4P in 3C so vprašljive in se spreminjajo (Wind, 200879, v Wymbs, 2011, str. 
94). Razvojni cikli postajajo vedno krajši (Schögel, 2015, str. 3), spreminja se koncept izdelka 
(Kannan in Li, 2017, str. 24), tradicionalne tržne raziskave zamenjujejo eksperimenti (Wymbs, 
2011, str. 94) – vse to pa povzroča vse večji pritisk na podjetja za ustvarjanje profitov (Artegic, 
2018).  
Pri vsem tem je prav vedenje potrošnikov tista ključna sprememba, s katero se soočajo podjetja 
(McLagan, 2005; Piccinini, Gregory in Kolbe, 2015, str. 1641). Potrošniki, ki pogosto 
uporabljajo digitalne tehnologije, so dostopni in mobilni. Postavljajo nove zahteve in imajo 
drugačna pričakovanja o tem, kako naj jih podjetja obravnavajo. Imajo novo samopodobo, so 
dobro obveščeni in vedno bolj iščejo posebne, ekskluzivne izdelke in storitve, ki naj bolj 
ustrezajo prav njim (Reisch in drugi, 2015, str. 815). 
Potrošniki z vedenjem, navadami in odločitvami vplivajo na uspešnost podjetij, vendar ta 
pogosto ne razumejo vedenja potrošnikov dovolj dobro. Cilj magistrskega dela je zato bil 
poglobiti razumevanje interakcij med potrošniki in podjetji v digitalnem okolju, saj lahko le 
tako izboljšamo marketinške aktivnosti in okrepimo izmenjavo vrednosti. 
                                                 
79 Wind, Y. J. (2008). A Plan to Invent the Marketing We Need Today. MIT Sloan Management Review, 49(4), 
21–28. 
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V empiričnem delu sem preverila, ali obstaja povezava med uporabo digitalnih tehnologij in 
spremembami v načinu interakcije potrošnikov z drugimi potrošniki in potrošnikov s podjetji.  
Tako sem v prvem delu svoje magistrske naloge pregledala relevantne študije in literaturo ter 
na podlagi tega postavila pet hipotez. Izvedla sem kvantitativno raziskavo – hipoteze sem 
preverjala s primarnimi podatki, ki so bili zbrani z anketnim vprašalnikom. Po statistični analizi 
smo potrdili štiri od petih zastavljenih hipotez:  
• H1: Potrošniki z višjo stopnjo digitalne pismenosti so bolj informirani. 
• H2: Potrošniki z višjo stopnjo digitalne pismenosti bolj zaupajo vsebinam drugih 
potrošnikov kot vsebinam, ki jih ponujajo podjetja. 
• H3: Potrošniki z višjo stopnjo digitalne pismenosti pričakujejo sinhrono komunikacijo 
s predstavniki podjetij 24 ur na dan.  
• H5: Potrošniki z višjo stopnjo zaupanja vsebinam drugih potrošnikov pričakujejo 
sinhrono komunikacijo s predstavniki podjetij 24 ur na dan. 
Tako kot to ugotavljajo tudi tuji avtorji, smo potrdili, da so potrošniki z višjo stopnjo digitalne 
pismenosti bolj informirani, bolj zaupajo vsebinam drugih potrošnikov kot vsebinam, ki jih 
ponujajo podjetja, in pričakujejo sinhrono komunikacijo s predstavniki podjetij 24 ur na dan. 
Digitalne tehnologije olajšujejo interakcije med samimi potrošniki (Kannan in Li, 2017, str. 
24), virov informacij pa je čedalje več (Gallant in Arcand, 2017, str. 58). Potrošniki, ki imajo 
že izkušnje s podobno storitvijo v fizičnem okolju, prevzamejo svojo vlogo prejemnika storitve 
in pričakujejo podobno vedenje tudi prek spletnih kanalov, vključno s sinhrono komunikacijo, 
ne glede na tehnološke omejitve (Truel in drugi, 2013). 
Ključ do marketinškega uspeha je precej enostaven, vendar ga je težko doseči - potrošnikom je 
treba ponudi željene informacije, ko in kjer jih ti potrebujejo. Prihodnost marketinga bo 
preprosto sledila potrošnikom, kamorkoli bodo ti šli (Wymbs, 2011, str. 95). Število in načini 
ustvarjanja digitalnih odnosov in pogovorov s potrošniki bodo z nadaljnjim razvojem digitalnih 
tehnologij še naprej eksponentno rasli, meja pa bo le domišljija in podjetniški duh njihovih 
ustvarjalcev (Alkhateeb in drugi, 200880, v Wymbs, 2011, str. 95).   
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PRILOGE 
 
Priloga A: Anketni vprašalnik 
 
Pozdravljeni! Sem Iris Horvat in pripravljam magistrsko nalogo, s katero bom zaključila 
podiplomski študij strateškega tržnega komuniciranja. Lepo prosim, da si vzamete nekaj minut 
časa in s klikom na »Naslednja stran« pričnete z izpolnjevanjem ankete. Anketa je anonimna.  
 
Q1 - Spodnje trditve se navezujejo na vaša znanja. Za vsako izmed spodnjih trditev 
označite, v kolikšni meri velja za vas, pri čemer 1 pomeni »sploh ne velja« in 5 »močno 
velja«.  
 
 Sploh ne 
velja(1) 
Ne velja 
(2) 
Niti - 
niti(3) 
Velja(4) Močno 
velja(5) 
Znam poiskati željene informacije na 
spletu.  
     
Znam oceniti verodostojnost informacij s 
pomočjo različnih kriterijev.  
     
Znam shraniti informacije s spleta in jih 
ponovno pridobiti.  
     
Znam uporabljati orodja za spletno 
komuniciranje, kot so družbena omrežja, 
forumi in e-pošta. 
     
Znam uporabljati napredne funkcionalnosti 
orodij za komuniciranje, kot je na primer 
sodelovanje v videokonferenci. 
     
Znam uporabljati programe, ki omogočajo 
souporabo dokumentov z drugimi ljudmi. 
     
Znam uporabljati spletne storitve, kot je na 
primer spletno bančništvo ali spletno 
nakupovanje. 
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Q2 - Spodnje trditve se navezujejo na vaše vedenje pred pomembnejšim nakupom. Za 
vsako izmed spodnjih trditev označite, v kolikšni meri velja za vas, pri čemer 1 pomeni 
»sploh ne velja« in 5 »močno velja«. 
 
 Sploh ne 
velja(1) 
Ne 
velja(2) 
 Niti - 
niti(3) 
Velja(4) Močno 
velja(5) 
Pred nakupom izbranega izdelka preverim 
osnovne informacije o izdelku na spletu. 
     
Pred nakupom izbranega izdelka preverim 
podrobne informacije o izdelku na spletu. 
     
Pred nakupom izbranega izdelka pogledam 
fotografije izdelka na spletu. 
     
Pred nakupom vedno primerjam različne 
izdelke na spletu (na primer izdelke 
različnih blagovnih znamk). 
     
Informacije o izdelku iščem, če gre za dražji 
izdelek. 
     
Informacije o izdelku iščem, če nimam 
zadostnega predznanja ali izkušenj z 
izdelkom. 
     
 
Q3 - Spodnje trditve se navezujejo na vedenje drugih spletnih uporabnikov in podjetij. 
Za vsako izmed spodnjih trditev označite, v kolikšni meri se z njo strinjate, pri čemer 1 
pomeni »sploh se ne strinjam« in 5 »popolnoma se strinjam«. 
 
 Sploh se 
ne 
strinjam 
(1) 
Se ne 
strinjam 
(2) 
Niti – niti 
(3) 
Se 
strinjam 
(4) 
Popolno-
ma se 
strinjam 
(5) 
Zaupam v znanja in sposobnosti spletnih 
uporabnikov, katerih vsebine prebiram ali 
komuniciram z njimi. 
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 Sploh se 
ne 
strinjam 
(1) 
Se ne 
strinjam 
(2) 
Niti – niti 
(3) 
Se 
strinjam 
(4) 
Popolno-
ma se 
strinjam 
(5) 
Spletni uporabniki so specializirani za teme, 
o katerih komunicirajo. 
     
Spletni uporabniki bodo storili vse, kar je v 
njihovi moči, da pomagajo drugim. 
     
Spletni uporabniki imajo konsistentno 
vedenje in ne spreminjajo svojega mnenja. 
     
Mnenja in nasveti spletnih uporabnikov so 
me že kdaj spodbudili k nakupu določenega 
izdelka. 
     
Mnenja in nasveti spletnih uporabnikov so 
me že kdaj odvrnili od nakupa določenega 
izdelka. 
     
Težko zaupam v znanja in sposobnosti 
podjetij, katerih vsebine prebiram ali 
komuniciram z njimi. 
     
Podjetja na spletu niso specializirana za 
teme, o katerih komunicirajo. 
     
Podjetja na spletu ne bodo storila vse, kar je 
v njihovi moči, da pomagajo uporabnikom. 
     
Podjetja na spletu nimajo konsistentnega 
vedenja in spreminjajo svoje mnenje. 
     
Vsebinam spletnih uporabnikov zaupam 
bolj kot vsebinam podjetja. 
     
 
 
 
  
85 
 
Q4 - Spodnje trditve se navezujejo na odzivnost podjetij. Za vsako izmed spodnjih trditev 
označite, v kolikšni meri se z njo strinjate, pri čemer 1 pomeni »sploh se ne strinjam« in 
5 »popolnoma se strinjam«.  
 
 Sploh se 
ne 
strinjam 
(1) 
Se ne 
strinjam 
(2) 
Niti – niti 
(3) 
Se 
strinjam 
(4) 
Popolno-
ma se 
strinjam 
(5) 
Podjetja morajo biti uporabnikom na voljo 
za nujne zadeve tudi izven svojega 
normalnega delovnega časa.  
     
Podjetja morajo biti uporabnikom na voljo 
24 ur na dan. 
     
Podjetja se ne odzovejo dovolj hitro na 
vprašanja uporabnikov. 
     
S predstavniki podjetja pričakujem sinhrono 
komunikacijo, ne glede na tehnologijo, ki jo 
uporabljam. 
     
Na družbenih omrežjih pričakujem takojšni 
odgovor od podjetja. 
     
Podjetja morajo na svoje spletne strani 
vključiti možnost klepeta v živo za takojšni 
pogovor s predstavniki podjetja. 
     
 
 
Q5 - Spol:  
 
 Moški  
 Ženski  
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Q6 - Starost:  
 
 Do 18 let  
 Od 19 do 29 let  
 Od 30 do 39 let  
 Od 40 do 49 let  
 Od 50 do 59 let  
 Od 60 do 69 let  
 Več kot 70 let  
 
Q7 – Dosežena stopnja izobrazbe:  
 
 osnovnošolska izobrazba  
 poklicna izobrazba  
 srednješolska izobrazba  
 višje ali visokošolska izobrazba  
 univerzitetna izobrazba  
 magisterij, specializacija, doktorat  
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Priloga B: Opis vzorca 
 
 
Spol: 
 Frequency Percent Valid Percent 
Cumulative 
Percent 
Valid Moški 88 44,7 44,7 44,7 
Ženski 109 55,3 55,3 100,0 
Total 197 100,0 100,0  
 
 
Starost: 
 Frequency Percent Valid Percent 
Cumulative 
Percent 
Valid Do 18 let 1 ,5 ,5 ,5 
Od 19 do 29 let 80 40,6 40,6 41,1 
Od 30 do 39 let 51 25,9 25,9 67,0 
Od 40 do 49 let 29 14,7 14,7 81,7 
Od 50 do 59 let 24 12,2 12,2 93,9 
Od 60 do 69 let 12 6,1 6,1 100,0 
Total 197 100,0 100,0  
 
 
Dosežena stopnja izobrazbe: 
 Frequency Percent Valid Percent 
Cumulative 
Percent 
Valid osnovnošolska izobrazba 5 2,5 2,5 2,5 
poklicna izobrazba 6 3,0 3,0 5,6 
srednješolska izobrazba 41 20,8 20,8 26,4 
višje ali visokošolska 
izobrazba 
41 20,8 20,8 47,2 
univerzitetna izobrazba 73 37,1 37,1 84,3 
magisterij, specializacija, 
doktorat 
31 15,7 15,7 100,0 
Total 197 100,0 100,0  
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Priloga C: Variabilnost indikatorjev 
 
 
 
Znam poiskati 
željene 
informacije na 
spletu.  
Znam oceniti 
verodostojnost 
informacij s 
pomočjo različnih 
kriterijev.  
Znam shraniti 
informacije s 
spleta in jih 
ponovno pridobiti.  
Znam uporabljati 
orodja za spletno 
komuniciranje, 
kot so družbena 
omrežja, forumi in 
e-pošta. 
Znam uporabljati 
napredne 
funkcionalnosti 
orodij za 
komuniciranje, 
kot je na primer 
sodelovanje v 
videokonferenci. 
Znam uporabljati 
programe, ki 
omogočajo 
souporabo 
dokumentov z 
drugimi ljudmi. 
Znam uporabljati 
spletne storitve, 
kot je na primer 
spletno 
bančništvo ali 
spletno 
nakupovanje. 
N Valid 197 197 197 197 197 197 197 
Missing 0 0 0 0 0 0 0 
Mean 4,42 3,94 4,19 4,32 3,76 3,87 4,15 
Std. Deviation ,857 ,921 1,047 1,018 1,173 1,265 1,295 
Variance ,734 ,849 1,095 1,037 1,376 1,601 1,677 
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Pred nakupom 
izbranega 
izdelka preverim 
osnovne 
informacije o 
izdelku na spletu. 
: Pred nakupom 
izbranega 
izdelka preverim 
podrobne 
informacije o 
izdelku na 
spletu. 
Pred nakupom 
izbranega 
izdelka 
pogledam 
fotografije 
izdelka na 
spletu. 
Pred nakupom 
vedno primerjam 
različne izdelke 
na spletu (na 
primer izdelke 
različnih 
blagovnih 
znamk). 
Informacije o 
izdelku iščem, če 
gre za dražji 
izdelek. 
Informacije o 
izdelku iščem, če 
nimam 
zadostnega 
predznanja ali 
izkušenj z 
izdelkom. 
N Valid 197 197 197 197 197 197 
Missing 0 0 0 0 0 0 
Mean 3,86 3,73 3,91 3,60 3,85 4,01 
Std. Deviation 1,096 1,140 1,148 1,110 1,159 1,083 
Variance 1,201 1,300 1,318 1,231 1,344 1,173 
 
 
 
Zaupam v znanja 
in sposobnosti 
spletnih 
uporabnikov, 
katerih vsebine 
prebiram ali 
komuniciram z 
njimi. 
Spletni 
uporabniki so 
specializirani za 
teme, o katerih 
komunicirajo. 
Spletni 
uporabniki bodo 
storili vse, kar je 
v njihovi moči, da 
pomagajo 
drugim. 
Spletni 
uporabniki imajo 
konsistentno 
vedenje in ne 
spreminjajo 
svojega mnenja. 
Mnenja in 
nasveti spletnih 
uporabnikov so 
me že kdaj 
spodbudili k 
nakupu 
določenega 
izdelka. 
Mnenja in 
nasveti spletnih 
uporabnikov so 
me že kdaj 
odvrnili od 
nakupa 
določenega 
izdelka. 
N Valid 197 197 197 197 197 197 
Missing 0 0 0 0 0 0 
Mean 3,17 2,73 2,69 2,54 3,44 3,53 
Std. Deviation ,819 ,853 ,863 ,917 ,986 1,013 
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Variance ,671 ,728 ,745 ,842 ,972 1,026 
 
 
 
Težko zaupam v 
znanja in 
sposobnosti 
podjetij, katerih 
vsebine 
prebiram ali 
komuniciram z 
njimi. 
Podjetja na 
spletu niso 
specializirana za 
teme, o katerih 
komunicirajo. 
Podjetja na 
spletu ne bodo 
storila vse, kar 
je v njihovi moči, 
da pomagajo 
uporabnikom. 
Podjetja na 
spletu nimajo 
konsistentnega 
vedenja in 
spreminjajo 
svoje mnenje. 
Vsebinam 
spletnih 
uporabnikov 
zaupam bolj kot 
vsebinam 
podjetja. 
N Valid 197 197 197 197 197 
Missing 0 0 0 0 0 
Mean 2,98 2,85 3,00 2,84 2,97 
Std. Deviation ,786 ,810 ,857 ,817 ,968 
Variance ,617 ,657 ,735 ,667 ,938 
 
 
 
Podjetja morajo 
biti uporabnikom 
na voljo za nujne 
zadeve tudi izven 
svojega 
normalnega 
delovnega časa.  
Podjetja morajo 
biti uporabnikom 
na voljo 24 ur na 
dan. 
Podjetja se ne 
odzovejo dovolj 
hitro na 
vprašanja 
uporabnikov. 
S predstavniki 
podjetja 
pričakujem 
sinhrono 
komunikacijo, ne 
glede na 
tehnologijo, ki jo 
uporabljam. 
Na družbenih 
omrežjih 
pričakujem 
takojšni odgovor 
od podjetja. 
Podjetja morajo 
na svoje spletne 
strani vključiti 
možnost klepeta 
v živo za takojšni 
pogovor s 
predstavniki 
podjetja. 
N Valid 197 197 197 197 197 197 
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Missing 0 0 0 0 0 0 
Mean 3,21 2,83 3,02 3,55 3,17 2,91 
Std. Deviation 1,081 1,084 ,766 ,900 1,010 1,142 
Variance 1,169 1,174 ,587 ,810 1,021 1,304 
 
 
Priloga Č: Cronbach alfa 
 
Stopnja digitalne pismenosti 
 
Reliability Statistics 
Cronbach's 
Alpha 
Cronbach's 
Alpha Based on 
Standardized 
Items N of Items 
,949 ,952 7 
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Item-Total Statistics 
 
Scale Mean if 
Item Deleted 
Scale Variance if 
Item Deleted 
Corrected Item-
Total Correlation 
Squared Multiple 
Correlation 
Cronbach's 
Alpha if Item 
Deleted 
Znam poiskati željene 
informacije na spletu.  
24,24 35,440 ,851 ,755 ,941 
Znam oceniti verodostojnost 
informacij s pomočjo različnih 
kriterijev.  
24,72 36,072 ,717 ,562 ,950 
Znam shraniti informacije s 
spleta in jih ponovno 
pridobiti.  
24,47 33,556 ,842 ,751 ,940 
Znam uporabljati orodja za 
spletno komuniciranje, kot so 
družbena omrežja, forumi in 
e-pošta. 
24,34 33,652 ,861 ,772 ,939 
Znam uporabljati napredne 
funkcionalnosti orodij za 
komuniciranje, kot je na 
primer sodelovanje v 
videokonferenci. 
24,90 32,306 ,838 ,763 ,940 
Znam uporabljati programe, 
ki omogočajo souporabo 
dokumentov z drugimi ljudmi. 
24,79 30,944 ,875 ,819 ,938 
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Znam uporabljati spletne 
storitve, kot je na primer 
spletno bančništvo ali spletno 
nakupovanje. 
24,51 30,690 ,871 ,786 ,938 
 
Stopnja informiranosti 
 
Reliability Statistics 
Cronbach's 
Alpha 
Cronbach's 
Alpha Based on 
Standardized 
Items N of Items 
,906 ,906 6 
 
 
Item-Total Statistics 
 
Scale Mean if 
Item Deleted 
Scale Variance if 
Item Deleted 
Corrected Item-
Total Correlation 
Squared Multiple 
Correlation 
Cronbach's 
Alpha if Item 
Deleted 
Pred nakupom izbranega 
izdelka preverim osnovne 
informacije o izdelku na 
spletu. 
19,10 21,220 ,836 ,781 ,875 
Pred nakupom izbranega 
izdelka preverim podrobne 
informacije o izdelku na 
spletu. 
19,23 20,728 ,850 ,801 ,872 
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Pred nakupom izbranega 
izdelka pogledam fotografije 
izdelka na spletu. 
19,05 21,191 ,790 ,713 ,881 
Pred nakupom vedno 
primerjam različne izdelke na 
spletu (na primer izdelke 
različnih blagovnih znamk). 
19,36 21,599 ,778 ,664 ,883 
Informacije o izdelku iščem, 
če gre za dražji izdelek. 
19,11 23,600 ,525 ,359 ,920 
Informacije o izdelku iščem, 
če nimam zadostnega 
predznanja ali izkušenj z 
izdelkom. 
18,95 22,650 ,682 ,499 ,897 
 
Stopnja zaupanja vsebinam drugih potrošnikov 
 
Reliability Statistics 
Cronbach's 
Alpha 
Cronbach's 
Alpha Based on 
Standardized 
Items N of Items 
,766 ,765 11 
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Item-Total Statistics 
 
 
Scale Mean if 
Item Deleted 
Scale Variance if 
Item Deleted 
Corrected Item-
Total Correlation 
Squared Multiple 
Correlation 
Cronbach's 
Alpha if Item 
Deleted 
Zaupam v znanja in 
sposobnosti spletnih 
uporabnikov, katerih vsebine 
prebiram ali komuniciram z 
njimi. 
29,58 24,316 ,417 ,325 ,749 
Spletni uporabniki so 
specializirani za teme, o 
katerih komunicirajo. 
30,02 23,199 ,538 ,530 ,734 
Spletni uporabniki bodo storili 
vse, kar je v njihovi moči, da 
pomagajo drugim. 
30,06 22,737 ,592 ,565 ,727 
Spletni uporabniki imajo 
konsistentno vedenje in ne 
spreminjajo svojega mnenja. 
30,21 22,962 ,518 ,478 ,736 
Mnenja in nasveti spletnih 
uporabnikov so me že kdaj 
spodbudili k nakupu 
določenega izdelka. 
29,30 23,121 ,449 ,560 ,745 
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Mnenja in nasveti spletnih 
uporabnikov so me že kdaj 
odvrnili od nakupa 
določenega izdelka. 
29,21 23,444 ,396 ,507 ,752 
Težko zaupam v znanja in 
sposobnosti podjetij, katerih 
vsebine prebiram ali 
komuniciram z njimi. 
29,76 25,162 ,327 ,290 ,759 
Podjetja na spletu niso 
specializirana za teme, o 
katerih komunicirajo. 
29,89 25,779 ,233 ,444 ,769 
Podjetja na spletu ne bodo 
storila vse, kar je v njihovi 
moči, da pomagajo 
uporabnikom. 
29,75 25,119 ,291 ,317 ,763 
Podjetja na spletu nimajo 
konsistentnega vedenja in 
spreminjajo svoje mnenje. 
29,91 25,114 ,314 ,443 ,760 
Vsebinam spletnih 
uporabnikov zaupam bolj kot 
vsebinam podjetja. 
29,78 22,827 ,496 ,323 ,738 
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Stopnja pričakovanja sinhrone komunikacije s podjetji 
 
Reliability Statistics 
Cronbach's 
Alpha 
Cronbach's 
Alpha Based on 
Standardized 
Items N of Items 
,829 ,827 6 
 
 
Item-Total Statistics 
 
Scale Mean if 
Item Deleted 
Scale Variance if 
Item Deleted 
Corrected Item-
Total Correlation 
Squared Multiple 
Correlation 
Cronbach's 
Alpha if Item 
Deleted 
Podjetja morajo biti 
uporabnikom na voljo za 
nujne zadeve tudi izven 
svojega normalnega 
delovnega časa.  
15,48 13,475 ,629 ,482 ,796 
Podjetja morajo biti 
uporabnikom na voljo 24 ur 
na dan. 
15,86 13,129 ,679 ,540 ,784 
Podjetja se ne odzovejo 
dovolj hitro na vprašanja 
uporabnikov. 
15,68 16,394 ,428 ,186 ,832 
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S predstavniki podjetja 
pričakujem sinhrono 
komunikacijo, ne glede na 
tehnologijo, ki jo uporabljam. 
15,14 14,990 ,550 ,351 ,812 
Na družbenih omrežjih 
pričakujem takojšni odgovor 
od podjetja. 
15,52 13,496 ,689 ,508 ,783 
Podjetja morajo na svoje 
spletne strani vključiti 
možnost klepeta v živo za 
takojšni pogovor s 
predstavniki podjetja. 
15,78 13,113 ,631 ,430 ,796 
 
Priloga D: Pearsonov koeficient 
 
 
Correlations 
 
Sinh_komunikac
ija Digital_pismen Informiranost Zaupanje 
Pearson Correlation Sinh_komunikacija 1,000 ,317 ,227 ,433 
Digital_pismen ,317 1,000 ,759 ,376 
Informiranost ,227 ,759 1,000 ,361 
Zaupanje ,433 ,376 ,361 1,000 
Sig. (2-tailed) Sinh_komunikacija . ,000 ,001 ,000 
Digital_pismen ,000 . ,000 ,000 
Informiranost ,001 ,000 . ,000 
Zaupanje ,000 ,000 ,000 . 
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N Sinh_komunikacija 197 197 197 197 
Digital_pismen 197 197 197 197 
Informiranost 197 197 197 197 
Zaupanje 197 197 197 197 
 
 
Priloga E: Multipla regresija 
 
Model Summary 
Model R R Square 
Adjusted R 
Square 
Std. Error of the 
Estimate 
Change Statistics 
R Square 
Change F Change df1 df2 Sig. F Change 
1 ,469a ,220 ,207 3,94466 ,220 18,101 3 193 ,000 
a. Predictors: (Constant), Zaupanje, Informiranost, Digital_pismen 
 
 
ANOVAa 
Model Sum of Squares df Mean Square F Sig. 
1 Regression 844,968 3 281,656 18,101 ,000b 
Residual 3003,143 193 15,560   
Total 3848,112 196    
a. Dependent Variable: Sinh_komunikacija 
b. Predictors: (Constant), Zaupanje, Informiranost, Digital_pismen 
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Model Summary 
Model R R Square 
Adjusted R 
Square 
Std. Error of the 
Estimate 
Change Statistics 
R Square 
Change F Change df1 df2 Sig. F Change 
1 ,433a ,188 ,184 4,00337 ,188 45,102 1 195 ,000 
2 ,464b ,215 ,207 3,94478 ,028 6,836 1 194 ,010 
a. Predictors: (Constant), Zaupanje 
b. Predictors: (Constant), Zaupanje, Digital_pismen 
 
 
Excluded Variablesa 
Model Beta In t Sig. 
Partial 
Correlation 
Collinearity 
Statistics 
Tolerance 
1 Digital_pismen ,179b 2,615 ,010 ,184 ,859 
Informiranost ,081b 1,173 ,242 ,084 ,870 
2 Informiranost -,099c -1,006 ,316 -,072 ,417 
a. Dependent Variable: Sinh_komunikacija 
b. Predictors in the Model: (Constant), Zaupanje 
c. Predictors in the Model: (Constant), Zaupanje, Digital_pismen 
 
 
 
 
